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Señores  miembros  del  jurado: 
 
Pongo a vuestra consideración la tesis titulada “Marketing Interno y Compromiso 
Organizacional en el Personal Administrativo de la Universidad Privada – Lima 
2016”, con la finalidad de determinar si existe relación entre el marketing interno y 
el compromiso organizacional en el personal administrativo de la universidad 
privada – Lima 2016  
Con lo cual cumplo con lo exigido por las normas y reglamentos de  la 
Universidad y la Asamblea Nacional de Rectores para optar el grado de magister 
en Gestión Pública.  
La presente investigación constituye una contribución a la sociedad en 
general, así como también a las autoridades de la universidad objeto de estudio.  
La información se ha estructurado en siete capítulos teniendo en cuenta el 
esquema de investigación sugerido por la universidad.  
En el primer capítulo se expone la introducción. En el segundo capítulo se 
presenta el marco metodológico. En el tercer capítulo se muestran los resultados. 
En el cuarto capítulo abordamos la discusión de los resultados. En el quinto se 
precisan las  conclusiones de la presente investigación. En el sexto capítulo se 
adjuntan las recomendaciones que hemos propuesto y finalmente en el séptimo 
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La presente investigación “Marketing interno y compromiso organizacional en el 
personal administrativo de la Universidad Privada – Lima 2016”, tuvo como objetivo 
general  determinar la relación entre marketing interno y el compromiso 
organizacional en el personal de la Universidad Cesar Vallejo – Lima, 2016. El tipo 
de estudio fue de investigación básica sustantiva y de campo, de diseño no 
experimental y transversal. La población estuvo constituida por 350 trabajadores 
de la Universidad objeto de estudio.  
La muestra fue determinada por 183 trabajadores entre hombres y mujeres 
de las edades de 18 a 40 años. La técnica utilizada fue la encuesta, así como el 
instrumento fue el cuestionario. La validación de los instrumentos se realizó 
mediante juicio de expertos y la confiabilidad se determinó mediante la prueba 
Alpha de Cronbach. Para contrastar las hipótesis se empleó la prueba Rho de 
Spearman.  
Se concluyó que existe relación entre el marketing interno y el compromiso 
organizacional en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016, ello se 
determinó mediante la prueba Rho de Spearman con un valor de 0.830 Asimismo 
se logró una significancia menor a 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipótesis 
nula. 
 






















The present research "Internal Marketing and Organizational Commitment in the 
Administrative Staff of the Private University - Lima 2016", had as general objective 
to determine the relationship between internal marketing and organizational 
commitment in the staff of the University Cesar Vallejo - Lima, 2016. The Type of 
study was substantive and field basic research, non-experimental and cross-
sectional design. The population was constituted by 350 workers of the University 
object of study. 
The sample was determined by 183 workers between men and women 
between the ages of 18 and 40 years. The technique used was the survey, as well 
as the instrument was the questionnaire. The validation of the instruments was 
performed by expert judgment and reliability was determined using the Cronbach 
Alpha test. To test the hypothesis, Spearman's Rho test was used. 
It was concluded that there is a relationship between the internal marketing 
and the organizational commitment in the personnel of the Private University - Lima, 
2016, this was determined by the Spearman Rho test with a value of 0.830 Also a 
significance lower than 0.05 was achieved, which Indicates that the null hypothesis 
is rejected. 
 

































































1.1.     Antecedentes 
1.1.1. Antecedentes nacionales. 
Zegarra (2014), desarrolló un estudio sobre “Relación entre marketing interno y 
compromiso organizacional en el personal de Salud del Hospital de San Juan de 
Lurigancho”; tesis para optar el grado de Magíster en economía con mención en 
Economía y Gestión de la Salud, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos. 
El objetivo general fue determinar la relación que existe entre el marketing Interno 
y el Compromiso Organizacional en el personal de salud (médicos y enfermeras) 
del Hospital de San Juan de Lurigancho. La metodología que se utilizo fue de tipo 
no-experimental, con diseño descriptivo correlacional. Concluyó que los análisis de 
la correlación entre el marketing interno y el compromiso organizacional, señalan 
que se presentaron relaciones significativas y positivas, en un nivel medio, no llegan 
a ser altos ni bajos, por lo cual la función es desarrollar estos aspectos para 
acrecentarlos de forma significativa y de ello optimizar la calidad del servicio en 
salud. Sugiere además que los que conocen de estas relaciones el HSJL, y los que 
son responsables de la administración deben destacar la necesidad del marketing 
interno y el compromiso en las empresas para conseguir una atención pertinente, 
con calidad, candor, respeto por los hábitos y formación del paciente. 
Torres (2014), estudió la “Relación entre marketing interno y el compromiso 
organizacional de los trabajadores de una empresa pública de Lima” .El objetivo 
general fue obtener una descripción de cómo perciben los trabajadores de una 
empresa pública de Lima el marketing interno que se desarrolla en ella y como este 
se relaciona con su compromiso organizacional. La metodología que se utilizó fue 
un diseño descriptivo correlacional. Se concluyó que el análisis de las correlaciones 
entre el marketing interno y el compromiso organizacional, determinan que se 
presenta una relación significativa entre las variables. Los análisis de la relación 
entre las dimensiones del marketing interno y del compromiso organizacional, 
señalan que se presentan también relaciones significativas y positivas. 
Abanto (2012), en su investigación sobre “Diseño y desarrollo de una 
empresa de endomarketing familiar”. El objetivo general fue diseñar y desarrollar 
una empresa de “Endomarketing Familiar” para cubrir la brecha existente en la 
conciliación entre el trabajo y la familia. La metodología aplicada fue de tipo 




mercado empresarial, del cual las empresas tienen demasiada información, pero 
poca aplicación y conocimiento. Es por ello que existe posibilidad de explotar el 
ordenamiento como se desenvolvió la investigación. El mundo brinda una 
protección a cada conjunto de personas, en incremento exponencial, cuya falta de 
satisfacción tiene capacidad para desarrollas la plenitud lo que es la vida. Ello 
conlleva como finalidad que coexista con una frustración existencial frecuente que 
no permite no el regocijo profesional, ni la colectiva.  
Regalado, Allpacca, Baca y Gerónimo (2011), desarrollaron una 
investigación titulada “Endomárketing: estrategias de relación con el cliente 
interno”. El objetivo general fue proponer un modelo que sirva de herramienta 
metodológica para ayudar a las empresas a gestionar las relaciones con sus 
clientes internos, y con ello lograr una ventaja competitiva, la investigación buscó 
indicios acerca de las variables relevantes que deben ser consideradas en el diseño 
de este modelo. La metodología fue de tipo exploratorio. Concluyeron que el tipo 
de Endomárketing planteado permite mejorar la administración de la relación con 
el cliente interno y generar beneficios para la organización. Asimismo el factor de 
satisfacción y motivación del cliente interno, el segundo factor, mejora la 
administración del colaborador y brinda beneficio a la organización sobre 
Endomárketing.  
Allpacca, Baca y Gerónimo (2010), desarrolló el “Diseño de un modelo de 
gestión de la relación con el cliente interno, basado en el endomarketing”. El 
objetivo general fue diseñar un modelo de endomarketing que contenga elementos 
relevantes, que ayude a la gestión de la relación con el cliente interno y que se 
oriente al cliente externo generando valor a la empresa. La metodología utilizada 
fue un conjunto de fuentes secundarias y primarias. Concluyeron que la forma del 
modelo de endomarketing es sugerir la ayuda para mejorar la gestión de la 
correlación con el usuario interior e inventar el valor para la estructura, generando 
diversos elementos de estudio del tipo: estructura, ubicación del cliente interno y 
aplicación de programas llevados a través del mix del marketing interno.  Además 
calificar la situación de la estructura con relación al cliente interno y genera 
objetivos con relación al cliente externo. El componente de satisfacción y empuje 
del cliente interno aumenta la organización del colaborador y genera valor a la 





1.1.2. Antecedentes internacionales. 
Fuentes (2015), en su investigación titulada “Compromiso Organizacional: 
Contribución de una gestión estratégica de Recursos Humanos sobre una 
perspectiva de Marketing” (Tesis doctoral en Administración de Empresas y 
Economía de la Universidad de Sevilla de España). El objetivo general fue 
identificar el impacto de la perspectiva de marketing orientada al cliente interno en 
la gestión estratégica del talento humano de las empresas del sector secundario y 
terciario del eje troncal de Bolivia. La metodología aplicada fue de tipo empírico que 
relacionó los componentes de compromiso organizacional como fuente de ventaja 
competitiva y el endomarketing como una técnica de gestión estratégica del talento 
humano. Concluyó que la vinculación es directa entre el endomarketing y el 
compromiso organizacional. Esto implica que la forma en que se establece un 
procedimiento de endomarketing y se emplea los mecanismos establecidas en la 
investigación se establece un dominio positivo en el compromiso organizacional. 
Estudiando los ingredientes del compromiso organizacional (cordial, reglamento,  
material) y las causas que conforman el endomarketing (la guía del cliente, los 
ejercicios  de mandato del talento humano y del mensaje interno) en las 
organizaciones analizadas, apreció que el componente cariñoso y las prácticas de 
trámite del talento humano se focalizó de manera positiva, por evidenciar el mayor 
grado de similitud en sus variables unitarias y la mayor similitud. 
Vanerio (2013), estudió “El Marketing Interno en las empresas de 
Telecomunicaciones”. Tesis para obtener el grado de Magister en Dirección y 
Gestión de Marketing y Estrategia Competitiva. El objetivo general fue demostrar 
la importancia estratégica de la implementación del Marketing interno a empresas 
de Telecomunicaciones. La metodológica del estudio gestionada fue indagadora y 
cualitativa. Concluyó que la relevancia del marketing interno se trata de dar 
satisfacción a las necesidades y aspiraciones de los clientes internos para crear un 
proceso de optimización de recursos orientados a solucionar las demandas y 
deseos de los clientes externos. Las empresas estudiadas deberán tramitar 
correctamente el marketing interno resolviendo los problemas puntuales a fin de 
conquistar la fidelización de sus trabajadores. Sugiere que se debe tomar 
conciencia que el marketing interno debe ir conducido de una estrategia de 
marketing relacional, se deben generar relaciones rentables y a largo plazo con los 




trabajador. Los colaboradores serán más competentes y estarán mejor motivados 
en la medida que la empresa les brinde oportunidades de desarrollo. Es importante 
que las organizaciones tomen conciencia de la magnitud significativa que adquiere 
un plan de marketing teniendo en cuenta todos los puntos y factores analizados a 
lo largo de su labor. 
Meza (2013), desarrolló una investigación sobre “La cultura y el compromiso 
organizacional en un organismo descentralizado de la Administración Publica en 
Querétaro”. Tesis para obtener el grado de Maestro en Administración y Alta 
Dirección.  El objetivo general fue conocer la relación que existe de la Cultura 
Institucional de la Administración Central de un organismo descentralizado 
focalizado en la educación superior (Instituto de Educación Superior del Estado de 
Querétaro) en el vínculo organizacional de los trabajadores adscritos a la misma. 
La metodología que se aplico fue un estudio de campo. Se concluyó que los 
compromisos de carácter político y sindical deben de respetar y buscar 
primeramente el beneficio de la institución, la mejora de su desempeño, deben 
generar y fortalecer la creación de estrategias que faculten las capacidades 
empresariales con el objetivo directo de mejorar la educación de los jóvenes 
bachilleres en el estado; bajo la concepción de una filosofía fundamentada y 
sostenida en la integralidad, para así como conservar la identidad mediante una 
proyección ética. Llegó a la conclusión que cuanto mejor sea la relación entre estos 
compromisos y características necesarias de la administración pública, más 
probable será que haya una ejecución estratégica positiva, firme y visible para 
lograr un beneficio palpable.  
Domínguez (2012), en su estudio sobre “El marketing interno como 
capacidad organizativa desde la perspectiva de la teoría de recursos y 
capacidades:   Un modelo explicativo aplicado al sector hotelero”. Tesis para optar 
el grado de doctora en Ciencias Económicas y Empresariales de la Universidad de 
Las Palmas de Gran Canaria de España. El objetivo fue validar el modelo propuesto 
en orden a conocer cómo el desarrollo de los valores y comportamientos de MI 
lleva a los empleados a orientarse al mercado externo y a la consecución de 
resultados organizativos positivos. La metodología que utilizo fue la encuesta 
personal autoadministrada y totalmente estructurada. La conclusión fue que los 
análisis llevados a cabo han descubierto la existencia de dicha relación, lo que 




directivas, relativas al liderazgo, empatía y comunicación hacia sus trabajadores, 
al objeto de hacerles llegar de forma clara e intensa la filosofía de MI, de tal forma 
que se comprometan con ella e impulsen el desarrollo de su aplicación efectiva, en 
línea con numerosos trabajos encontrados en la literatura. 
Vilela (2014), desarrolló el estudio titulado “Influencia del marketing interno 
en la motivación de los colaboradores de la empresa Böhler, cercado de lima – año 
2014”. Tesis para optar para obtener el Título de Licenciado en Marketing y 
Dirección de Empresas. El objetivo general fue investigar la influencia de la 
comunicación interna en la política administrativa de la empresa BÖHLER ubicado 
en el Cercado de Lima. La metodología que se aplicó es método cuantitativo, con 
estudio descriptivo correlacional. Se concluyó que las estrategias de marketing 
estratégico interno el cual fueron aplicadas para la investigación, influyó en la 
motivación de los trabajadores, y esto se dio porque presento un alto porcentaje y 
esto originó que se sientan cómodos laborando en la empresa. 
 
1.2.     Fundamentación Científica, Teórica o Humanista 
1.2.1. Marketing Interno  
Según Martínez (2012), todas las acciones que nos llevaran a conseguir 
trabajadores satisfechos, orgullosos de ayudar con su organización, apasionados 
por la calidad a la primera. Con ellos conseguiremos "trabajadores satisfechos y 
clientes repetitivos”. Se puede decir que los trabajadores son "los usuarios más 
relevantes para la dirección", especialmente, para aquellas organizaciones en las 
que la cualidad de los encargo y del interés al cliente dependa del trabajador. No 
se debe olvidar que los avances más impresionantes en el rendimiento, en brindar 
servicios y cuidado al cliente se basaran más en la administración que realicemos 
del personal, es decir, el marketing interno, que en su situación por máquinas. Para 
alcanzar el éxito, el marketing interno empieza por la gerencia. Seguidoramente, la 
dirección media y los supervisores han de aprobarlo y elaborar su rol, en el 
desarrollo de marketing interno. Solo ese momento el impulso del marketing interno 
focalizado hacia los empleados puede ser eficientes. 
Egan (como se citó en Sarmiento, 2015, p. 281), comprende el marketing 
interno como una alegoría y sugiere que los trabajos organizativos y los ambientes 
laborales son los productos que se comercializan con el trabajador al igual que el 




propone que la diligencia de las demandas de los individuos necesita de actividades 
de marketing para vender el requisito de la dirección. El concepto también refiere 
que la gerencia de recursos humanos debe adoptar técnicas de marketing, 
Asimismo como en la investigación, la segmentación, la comunicación promocional 
y publicidad interna para informar y persuadir. 
 
Martínez (2015), indica que: 
El marketing interno, es el grupo de actuaciones de marketing 
elaboradas por la estructura y dirigidas hacia su beneficio personal, 
con el fin de conseguir una mejora sustancial en la capacitación e 
implicación de los individuos que la conforman para que trabajen de 
forma unida con una clara orientación hacia la regocijo de los 
requerimientos de sus clientes. Por tanto, la planificación y puesta en 
práctica de comportamientos de marketing interno debería 
anteponerse a la elaboración del marketing externo. (p. 8). 
  
El Marketing interno es un medio de motivación con la cual los trabajadores 
serán los que se verán involucrados, esto quiere decir que el marketing interno 
busca la implementación de herramientas que proveen a los trabajadores de las 
capacidades para brindar un adecuado servicio con el cual la empresa se vea 
beneficiada por los avances que se generen en los trabajadores.  
Se establece un marketing interno cuando los emisores son los trabajadores 
que se encuentran laborando en la actualidad en la empresa y proporciona un 
ambiente donde los trabajadores pueden desenvolverse y desarrollar sus 
habilidades, asimismo que las capacitaciones sean mejor asimiladas.  
Philip Kotler (2006), quien define al marketing interno como la tarea principal 
de contratar, entrenar y motivar al personal idóneo (brecha corta) para atender 
adecuadamente a los clientes. Estos conceptos expuestos por distintos autores 
coinciden en el sentido de que el marketing interno ayuda a motivar a todos los 
empleados, lo que trae como consecuencia directa un incremento en la 
productividad y un adecuado servicio al cliente. La gran mayoría de las empresas 
peruanas todavía no están conscientes de la utilidad y gran oportunidad del 
marketing interno. Seguimos hablando de recursos humanos como si fueran 




empleado, personas comprometidas, que es una cosa diferente. La administración 
de recursos humanos corresponde a las áreas especializadas, pero la gestión de 
las personas es responsabilidad de cualquier directivo, a cargo de un equipo 
humano. Toda la organización debe estar convencida y tiene que participar en la 
implementación del marketing interno. 
 
Implementación del Marketing Interno.  
Ferrell y Hartline (2012), menciona que: 
El marketing interno se trata del uso de un enfoque tipo marketing 
para motivar, coordinar e integrar a los colaboradores en la aplicación 
de la gestión de marketing de la organización. Sus fines consisten en: 
1) ayudar a todos los trabajadores a comprender y aceptar sus roles 
para implementar la estrategia de marketing; 2) formar trabajadores 
impulsados y guiados al cliente, y 3) entregar satisfacción a los 
usuarios externos. Observe que el marketing interno reconoce en 
forma explícita que gozo de los usuarios externos depende del 
comportamiento de los clientes internos de la organización: sus 
empleados. (p. 338) 
 
Enfoque del Marketing Interno.  
Ferrell y Hartline (2012), indicaron que en este enfoque cada colaborador 
tiene dos clientes: interno y externos. Por ejemplo, para los directivos de una 
tienda minorista, las personas que compran en la tienda son clientes 
externos, mientras que los empleados que trabajan en ella son los clientes 
internos. Para que la implementación tenga éxito, el directivo del negocio 
debe atender las necesidades de ambos grupos de clientes. Si los internos 
no recogen información apropiada y capacitación acerca de la estrategia y 
no están motivados para efectuarla, entonces es poco probable que los 
externos queden completamente satisfechos. Esta misma guía de usuarios 
internos y externos tiene lugar en varias de las etapas de la estructura.   
 
Teoría de los clientes internos.  
Según García et al  (2008), menciona que es imposible intentar realizar 




personas como el primer activo de la compañía. Hay ejemplos de empresas 
de gran rendimiento y perdurables en el tiempo que lo han conseguido dando 
prioridad a las personas. Richard Branson, emprendedor de gran éxito, 
fundador de Virgin Records, Virgin Atlantic Airways y otras empresas, 
afirmaba con frecuencia que las personas de la empresa son lo primero, los 
clientes lo segundo y los accionistas lo tercero. El marketing interno está 
muy relacionado con el talento: seleccionar al mejor talento, situarlo en el 
mejor lugar de la empresa, formarlo y ofrecerle las condiciones para que 
pueda rendir.  Asimismo afirmaron que la teoría de los clientes internos 
básicamente consiste en considerar a los empleados no sólo como unos 
clientes más sino como los principales. Nos gusta señalar que, siendo lógico, 
un directivo debería dar prioridad a un empleado frente al mejor cliente. Si 
tuviéramos aun empleado pidiendo entrevista con un directivo y a un cliente 
por otro lado, quizás lo lógico sin perder el sentido común sería atender 
primero al empleado, pero el sentido común a veces está atrapado por  
nuestros hábitos comunes.  
 
Dimensiones del Marketing Interno.  
Desarrollo de los trabajadores. 
El incremento de los colaboradores es uno de los métodos más repetidos en 
los estudios realizados según afirma Bohnenberger (2005): 
El incremento de los colaboradores es uno de los métodos más 
repetidos en los estudios hechos, la intranquilidad no es únicamente 
con explicación de las tareas, sino con el grupo de causas que se 
elaboran de forma más unida en el trabajador. El desenvolvimiento 
está activo en diferentes actividades creadas por las estructuras o por 
la administración y puede estar vinculada con la establecimiento de 
las labores diarias, con nuevas técnicas de trabajo, con un alto 
aprendizaje de los usuarios externos y de sus requerimientos, a 
valores, repeticiones y políticas de la estructura o con la mejoría de la 







Contratación y Retención de los empleados.  
Según Tabrizi (2008), refiere que, la contratación y retención de los 
empleados también depende de la carrera y desarrollo personal. Los 
empleados necesitan saber que crecerán y desarrollarán sus habilidades 
trabajando en la empresa. El desarrollo del talento también es importante 
para la formación de líderes para el mañana y puede realizarse en muchos 
niveles, desde clases hasta el trabajo formal o informal con un mentor. […]. 
(p. 167) 
  
Adecuación al Trabajo.  
 Según Alles (2012), afirmó que: 
La adecuación persona-puesto estará en relación con la estrategia 
organizacional cuando los descriptivos de puestos la completen. De este 
modo, al medirse el grado de adecuación de una persona con su respectivo 
puesto de trabajo se podrá determinar, además, el aporte que el puesto y la 
persona realizan para alcanzar la estrategia.  El concepto adecuación 
persona-puesto hace referencia al grado de concordancia entre lo requerido 
por un puesto de trabajo y las capacidades de una persona. Esta 
concordancia puede determinarse en relación con el puesto actual que dicha 
persona ocupa o para analizar la posible “adecuación” futuro a otro puesto 
de trabajo. (p. 44) 
 
Comunicación Interna. 
 Palomo (2011) menciona que: 
La misiva es un medio que cuenta con dos direcciones que necesita 
respuesta, se debe analizar de manera continuada la reacción de los 
receptores a las palabras del que comunica. Con frecuencia se deben 
adaptar las palabras según se vayan produciendo determinadas 
reacciones en los oyentes. Lo resultados o repasos de forma verbal 
como visual. (p. 4).  
Wiemann (2011) indica que la comunicación debe referirse no solo de los 
sentimientos heridos o de las transgresiones, sino que también trata el día a día de 
las relaciones (hablando acerca de cómo nos ha ido el día, acordando quién llamará 




la suma de muchas contextos de comunicación satisfactorias se consiguen 
relaciones competentes. Esto no significa que debamos tener solo conductas 
positivas de comunicación para tener contactos satisfactorios. Tendremos que 
hacer frente a las actitudes negativas de los demás y puede que nosotros mismos 
tengamos conductas negativas. Los resultados obtenidos de una investigación, 
elaborada en un periodo largo de tiempo, manifestaron que la clave para una 
sensación general de bienestar en las relaciones de pareja es tener más conductas 
positivas que negativas (una proporción de aproximadamente cinco a uno).  
Niqui (2011) señala que la comunicación es estrictamente necesaria para las 
personas. En casa, en la calle o en el trabajo, saber comunicarse siempre ha sido 
y será la clave para el ser humano. La buena comunicación, la que se realiza en 
forma de dialogo, es la que nos permite saber, sentir y expresar. El emisor tiene 
que formar su mensaje de manera adecuada a las capacidades del receptor al que 
se dirige. El contenido tiene que ser altamente entendible y la forma de 
recepcionarlo debe ser sencilla. En el medio ambiente la comunicación se puede 
establecer de muchas maneras. 
 
1.2.2.   Compromiso Organizacional.  
Fernández, Giménez, Viladot, Gan, Fandos, Jiménez y Gonzales (2007), 
mencionaron que: 
El compromiso organizacional es el mejor pronosticador de la rotación que la 
complacencia en la labor, ya que un colaborador podrá estar descontento con 
un trabajo en particular y creer que es una condición pasajera y no estar 
descontento con la empresa. (p. 99) 
 
 Amorós (2007) comprende que el compromiso organizacional se trata del 
escalón en que un colaborador se complementa con una organización y con sus 
logros u objetivos, además su pretensión por obtener en ella como miembro. Los 
estudios evidencian que existe un vínculo negativo entre el compromiso 
organizacional y el autismo y el ruedo, sobre todo de este último, pues manifiesta 





 Miranda, Chamorro y Rubio (2007) mencionaron que “el compromiso 
organizacional es la capacitación y motivación continuas de toda la fuerza de 
trabajo e integración de la calidad en la planificación de la organización” (p. 43). 
 
 Vargas (2007) refiere que: 
El compromiso organizacional se produce porque se manifiesta un 
fuerte compromiso en el trabajador. Asimismo se encuentran tres 
niveles de compromiso organizacional los cuales son los siguientes: 
primero es la complacencia, siguiente es la identificación y el ultimo 
la internalización. (p.120) 
 
 El compromiso organizacional es la capacidad de identificación que se 
desarrolla dentro del trabajadores para con la empresa, la cual genera en ellos un 
bienestar emocional y a su vez le permite realizar un mayor desempeño en sus 
actividades. Igualmente el trabajador debe de reunir características propias con la 
empresa esto quiere decir que el trabajador debe de visualizase con la organización 
y sus conceptos empresariales. 
Factores organizacionales. 
Esteban, García de Madariaga, Narros, Olarte, Reinares y Saco (2008), 
mencionan que “los factores institucionales hacen relación a las 
características del comprado que influyen de forma decisiva en la compra, 




Figura 1.  Vínculo Psicológico del Compromiso.  





Gómez (2006), El compromiso organizacional tiene importante relación con: 
Motivación interna de manera positiva, participación con el trabajo de manera 
positiva, estrés lo cual es muy negativo, complicidad laboral de manera positiva, 
intervención con su trabajo de manera positiva, satisfacción de la promoción de 
forma positiva, convivencia con el sistema de supervivencia positiva.  
Meyer y Allen (como se citó en Loli, 2007) explican que el compromiso 
organizacional como un periodo psicológico que tiene como característica las 
similitudes entre un individuo y una empresa”, donde las perspectivas de los dos 
lados son muy únicas, individuales, semejantes y se extienden, casi nunca es 
posible describir todos los componentes en un vínculo formal.  
Por otro lado para describir el compromiso, señalaron que dicha correlación 
entre los individuos y una empresa, evidencia resultados respecto a la resolución 
para proseguir en la empresa o abandonarla. Los escritores mencionaron tres 
aspectos del compromiso: Cordial (vinculaciones emocionales que los individuos 
desarrollan con la empresa al complacer sus necesidades y perspectivas), de 
persistencia o coexistencia (conciencia de los individuos referente a la aportación 
de tiempo e impulso que se olvidarían  en caso de abandonar la empresa para 
encontrar otro lugar de trabajo) y reglamentario (la ideología en la fidelidad a la 
empresa en correspondencia a ciertas prestaciones).   
Meyer y Allen (como se citó en Betanzos y Paz, 2007), menciona que 
califican el compromiso comportamental como la magnitud la cual puede ser 
calculada o de persistencia y edificar una herramienta de medida para esta 
magnitud 
Meyer y Allen (1991) por su parte, menciona que envolver dos laderas que 
no se han desligado favorablemente en su escala de medida como es por una parte 
la responsabilidad moral elaborada en el trabajador por haber percibido ciertas 
ganancias de la empresa que aportan con la gratitud. La otra ladera no discriminada 
es el aumento del compromiso como una particularidad individual del empleado 
dado que implica ideologías, valores y socialización del sujeto lo que conlleva a que 
se comporte consecuentemente con la empresa ante los compromisos 
desarrollados. Por lo tanto ante un compromiso normativo reglamentario el 
trabajador evidencia dos tipos de contestaciones, por un lado una conducta de 




 Teoría de los tres componentes del Compromiso Organizacional 
Meyer y Allen (1991),  conjugan los aportes anteriores y sus investigaciones 
recientes en una estructura teórica del tema, la cual es dividida en tres 
componentes: afectivo, de continuidad y normativo, los cuales constituyen 
tres aspectos distintos y relacionados entre sí. (p.57) 
De tal manera que una persona puede vincularse afectivamente a su 
organización al mismo tiempo que puede mantenerse, o no, un vínculo en 
términos de costo beneficio y sentir o no la obligación de ser leal a su 
organización. 
 Compromiso Afectivo 
El Compromiso se concibe como un vínculo afectivo que une al trabajador 
con la organización.  
El compromiso afectivo (deseo) se refiere a los lazos emocionales que las 
personas forjan con la organización, refleja el apego emocional al percibir la 
satisfacción de necesidades (especialmente las psicológicas) y 
expectativas, disfrutan de su permanencia en la organización. Los 
trabajadores con este tipo de compromiso se sienten orgullosos de 
pertenecer a la organización. 
 Compromiso de continuidad  
El compromiso de continuidad (necesidad) señala el reconocimiento de la 
persona, con respecto a los costos (financieros, físicos, psicológicos) y las 
pocas oportunidades de encontrar otro empleo, si decidiera renunciar a la 
organización. Es decir, el  trabajador se siente vinculado a la institución 
porque ha invertido tiempo, dinero y esfuerzo y dejarla implicaría perderlo 
todo; así como también percibe que sus oportunidades fuera de la empresa 
se ven reducidas, se incrementa su apego con la empresa. 
 Compromiso Normativo 
El Compromiso es visto como una obligación moral de mantenerse con la 
organización. El compromiso normativo (deber) es aquel que encuentra la 
creencia en la lealtad a la organización, en un sentido moral, de alguna 
manera como pago, quizá por recibir ciertas prestaciones; por ejemplo 
cuando la institución cubre la colegiatura de la capación; se crea una sentido 
de reciprocidad con la organización. En este tipo de compromiso se 




de experimentar una sensación de deuda hacia la organización por haberle 
dado una oportunidad o recompensa que fue valorada por el trabajador. 
Surge la cuestión de cuál de las tres dimensiones del compromiso 
organizacional sería más conveniente desarrollar en los empleados de la 
institución.  
 Dimensiones del compromiso organizacional 
 Compromiso afectivo. 
Fernández, Díaz, Fuertes,  Martínez, Montalbán, Sánchez y Zarco (2004), 
“Compromiso afectivo, se refiere a la adhesión emocional del trabajador 
hacia la empresa u  organización, adquirido del efecto de la satisfacción por 
parte de la organización de las necesidades y expectativas que el 
colaborador siente” (p. 139).  
 
Araujo y Brunet (2012) refiere que el compromiso afectivo:  
Reconoce de manera psicológica los valores y la ideología que tiene 
la empresa. El trabajador se proyecta con los objetivos y se encuentra 
conforme con los valores de la empresa, está dispuesto a realizar lo 
que ayude a la empresa a solucionar sus problemas y generando un 
deseo de pertenencia en la empresa. (p. 180) 
 
Fernández (2013), afirmó que: 
El compromiso cordial se refiere como la relación cordial que un sujeto 
siente hacia una empresa, diferenciado por la identidad e 
participación del sujeto con la organización, asimismo como la 
sensación de placer que forma parte de ella. En este punto se 
encuentra un apariencia que conforma una de las fuentes básicas de 
la organización familia: la manera de lograr unidad ente los sistemas 
que se interrelacionan en ella (propietarios, familia y personal de la 
empresa). (p. 57)  
Compromiso de continuación. 
 Allen y Meye (1990) citados por Fernández (2013) señalaron que: 
El compromiso de continuidad se encuentra asociado a la necesidad 
de permanecer en la empresa, causado por la percepción de los 




individuales realizadas en la empresa y que se perdían en cosa de 
abandonarla. (p. 57)  
 
 Palomo (2010) indica que, el compromiso racional o de continuidad 
se origina cuando la persona observa que se puede originar pérdida de 
carácter económico, condiciones laborales, de aprendizaje, de desarrollo 
profesional si se marchasen de esa empresa, bien por la inestabilidad del 
mercado o por otros motivos. La persona es consecuente que existen costes 
asociados a dejar la organización.  
 
Compromiso normativo 
Sastre (2009), indica que “el compromiso normativo se trata de la obligación 
moral o gratitud que siente el trabajador el cual debe responder de manera 
recíproca hacia la organización como resultado de los beneficios obtenidos 
(trato personalizado, mejoras laborales, etc.)” (p. 9). 
 Araujo y Brunet (2012), afirmaron que el “Compromiso normativo: es 
sensación de gratitud hacia la empresa el cual es motivada por aspectos 
culturales o de familia” (p. 180). 
 
1.3.   Justificación. 
Esta investigación se realizó con el objetivo de proporcionar información que sea 
confiable a los posteriores trabajos académicos. Asimismo permitirá que las 
organizaciones puedan conocer y considerar ciertos criterios que promueven un 
ambiente de trabajo que sobrepase las expectativas de los colaboradores, lo cual 
es esencial para mejorar la motivación y establecer compromiso por parte de los 
trabajadores, en consecuencia alcanzar los objetivos establecidos en la 
organización. 
De igual manera la investigación promueve en la empresa la motivación a 
los trabajadores lo cual les permitirá como empresa y como trabajadores generar 
mayores incrementos de productividad, lo que generaría un ambiente más cómodo 
de trabajo.  
En el estudio se busca recopilar información teórica el cual permitirá un 
análisis para determinar el vínculo entre Marketing interno y compromiso 




1.4.     Problema 
En la actualidad las empresas se desarrollan en un contexto globalizado, dinámico 
y competitivo, lo cual es razón suficiente para evaluar y mejorar las estrategias 
establecidas en la organización, en muchos casos la empresa reestructura su plan 
estratégico debido a que no realizaron los cambios pertinentes en el momento 
indicado. 
Según el diario Gestión, el 87% de los líderes de Recursos y de Negocios a 
nivel mundial considera que la falta de compromiso de los colaboradores es el 
principal problema que afrontan las compañías. En esta línea, el 60 % de ellos 
confesaron no disponer de un programa adecuado para la medición y 
perfeccionamiento del compromiso laboral. Asimismo, el 12 % afirma haber 
establecido un programa para la definición y fortalecimiento de la cultura 
corporativa y tan solo el 7 % se atribuyó un nivel de excelencia al calificar su 
capacidad para medir, promover y mejorar el compromiso laboral y la retención de 
empleados en su respectiva organización.  
 Considerando, según Miranda, Chamorro y Rubio (2007), que El 
compromiso organizacional es la capacitación y motivación continuas de toda la 
fuerza de trabajo e integración de la calidad en la planificación de la organización 
(p. 22). y según Domínguez (2012) “El marketing interno como capacidad 
organizativa desde la perspectiva de la teoría de recursos y capacidades así como 
también lo dice lo dice Martínez (2015) el Marketing interno, es el grupo de 
actuaciones de marketing elaboradas por la estructura y dirigidas hacia su propio 
personal, con el fin de conseguir una mejora sustancial en la capacitación e 
implicación de los individuos que la conforman para que trabajen de forma unida 
con una clara orientación hacia la regocijo de los requerimientos de sus clientes, 
es que queremos investigar si hay relación entre estos dos conceptos y como 
benefician a la empresa como lo describe Miranda, Chamorro y Rubio (2007), El 
compromiso organizacional es la capacitación y motivación continuas de toda la 
fuerza de trabajo e integración de la calidad en la planificación de la organización. 
 Estudios como los de Zegarra (2014). “Relación entre marketing interno y 
compromiso organizacional en el personal de Salud del Hospital de San Juan de 
Lurigancho” y Torres (2014) “Relación entre marketing interno y el compromiso 
organizacional de los trabajadores de una empresa pública de Lima”, demuestran 




A nivel local la Universidad César Vallejo es una organización que se dedica 
a brindar servicios educativos. Actualmente busca satisfacer las expectativas de 
sus colaboradores, a través de una mejora en el marketing interno, que permita 
crear un ambiente propicio para desarrollar sus actividades comprometidos con la 
institución para que los mismos colaboradores logren una estabilidad y en el 
transcurso del tiempo se identifiquen con la empresa. 
Por tanto se pretende determinar la relación que existe entre el Marketing Interno y 
Compromiso Organizacional en los trabajadores de la Universidad Cesar Vallejo 
Lima. 
1.4.1. Problema general. 
¿Cómo se relaciona el marketing interno y el compromiso organizacional en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016? 
  
1.4.2. Problemas específicos. 
Problema específico 1 
¿Cómo se relaciona el marketing interno y el compromiso normativo en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016? 
 
Problema específico 2 
¿Cómo se relaciona el marketing interno y el compromiso de continuación en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016? 
 
Problema específico 3 
¿Cómo se relaciona el marketing interno y el compromiso afectivo en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016? 
 
1.5. Hipótesis 
1.5.1. Hipótesis General. 
Existe relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 






Hipótesis especifica 1 
Existe relación entre el  marketing interno y el compromiso normativo en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Hipótesis especifica 2 
Existe relación entre el marketing interno y el compromiso de continuación  en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Hipótesis especifica 3 
Existe relación entre el marketing interno y el compromiso afectivo en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
1.6. Objetivos 
1.6.1. Objetivo General 
Determinar la relación entre Marketing interno y el compromiso organizacional en 
el personal de la Universidad César Vallejo – Lima, 2016. 
 
1.6.2. Objetivos Específicos. 
Objetivo Específico 1. 
Determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso normativo en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Objetivo Específico 2. 
Determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso de continuación 
en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Objetivo Específico 3. 
Determinar la relación entre el marketing interno y el compromiso afectivo en el 

















































2.1.1: Marketing Interno  
Definición conceptual 
El marketing interno es la herramienta que proporciona un conjunto de estrategias 
que desarrolla  la organización hacia su propio personal, con el objetivo de 
conseguir una ventaja competitiva en la empresa, que involucra a las personas que 
la conforman para que trabajen de forma conjunta con una clara orientación hacia 
la satisfacción de sus clientes y el logro de objetivos tanto personal como 
corporativos. 
Definición operacional 
Para el presente estudio se emplearán definiciones operacionales de medida 
(Matheson, Bruce y Beauchamp, 1983). Es la puntuación obtenida por el personal 
en el cuestionario de comunicación interna. 
2.1.2: Compromiso Organizacional  
Definición conceptual 
El compromiso organizacional es el vínculo que el colaborador ha desarrollado con 
la empresa, identificándose con sus metas, objetivos y valores, llegando a sentir 
que es parte de la corporación, además su deseo por quedarse en ella como 
integrante es muy fuerte, logrando altos niveles identificación institucional, 
generando una ventaja competitiva para la organización.  
Definición operacional 
Para el presente estudio se emplearán definiciones operacionales de medida. Es 
la puntuación obtenida por el personal en el cuestionario de comunicación interna. 
 
2.2. Operacionalización de la variable 
En la operacionalización de las variables se identifican los indicadores que 
proporcionan respuestas de forma directa a las variables en medición, esto con el 
objeto de ser concretos en la búsqueda de los datos para el desarrollo óptimo de 
la investigación que se está llevando a cabo. 
La operacionalización de las variables es “...el proceso que sufre una 
variable (o un concepto en general) de modo tal que a ella se le encuentran los 
correlatos empíricos que permiten evaluar su comportamiento en la práctica.” 





Operacionalización de la variable Marketing Interno 
Dimensión Indicador Ítems Escala 
de 
medición 




















Claridad en contratos, 
Remuneraciones y pagos 
extras. 
 
Cambio de función, 
Libertad de desición, 
























En Desacuerdo (2) 
 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo (3) 























Operacionalización de la variable Compromiso organizacional 
Dimensiones Indicadores Ítems Escala 
de medición 
















Apego del individuo al grupo de 
trabajo 
Congruencia de metas individuales 
y organizacionales 
 
Vinculación  de la identidad del 




Trabajo adecuado a la persona 


































Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo (3) 
























2.3. Método de  investigación  
En la presente investigación se utiliza el método hipotético desde un enfoque 
cuantitativo, el cual consiste “en partir de un supuesto o afirmación por demostrar 
para luego llegar a descomponer en sus variables y a continuación deducir los 
indicadores de cada uno de ellos con la finalidad de recoger información a partir de 
los indicadores” (Centty, 2006). 
 
2.4 . Tipo de Estudio 
Esta investigación es básica de naturaleza descriptiva y correlacional, porque 
desde un primer momento se ha descrito y caracterizado la dinámica de cada una 
de las variables de estudio. Seguidamente se ha medido el grado de relación de 
las variables marketing interno y compromiso organizacional. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014). “Con los estudios descriptivos 
se busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, 
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta 
a un análisis” (p.92). 
Los estudios Correlaciónales tienen “como propósito conocer la relación o 
grado de asociación que exista entre dos o más conceptos, categorías o variables 
en un contexto en particular” (Hernández et al., 2010, p. 81). 
 
2.5 . Diseño  
La investigación “Marketing interno y compromiso organizacional en el personal de 
la Universidad Privada - Lima, 2016”, tiene un diseño no experimental y transversal. 
Según Valderrama (2015), es no experimental porque “Se lleva a cabo sin 
manipular la (s) variable (s) independientes (s), toda vez que los hechos o sucesos 
ya ocurrieron antes de la investigación” (p. 178). 
Según Valderrama (2015), es transversal porque “Tiene como objetivo indagar 
la incidencia y los valores en que se manifiesta una o más variables. El 
procedimiento consiste en medir en un grupo de personas u objetos una o, 
generalmente, más variables y proporcionar su descripción” (p. 179). 







Del diseño correlacional: 







Figura 2. Esquema de tipo de diseño. Tomado de (Sánchez y Reyes 1984) 
 
Dónde: 
M : Muestra de estudio 
X : Marketing Interno 
Y : Compromiso Organizacional 
01 : Puntuaciones de la variable 
r  : Correlación 
2.6. Población, muestra, muestreo. 
2.6.1. Población. 
 
Del Cid, Méndez y Sandoval (2007):  
Se dice que la colección es completa, pues incluye todos los elementos que 
cumplen las características para ser estudiados. En los casos en los cuales se 
decide investigar a la totalidad de los sujetos o, como diría Levin, et al. (2004), 
“hacer una enumeración completa”, se está optando por hacer un censo. (p. 
73).  
La población determinada para esta investigación “Marketing y Compromiso 
Organizacional en el personal administrativo de la Universidad Privada - Lima, 









Para la presente investigación se calculó el tamaño de la muestra en  183 
trabajadores de la Universidad privada de  Lima, calculada con un 95% de nivel de 









   
𝑛 = 183 
 
La muestra seleccionada es aleatoria simple; y su tamaño(n), según Bernal 
(2006), se puede calcular aplicando la siguiente fórmula: 
n =
Z2P. Q. N




Z (1,96): Valor de la distribución normal, para un nivel de confianza de (1 – α) 
P (0,5): Proporción de éxito. 
Q (0,5): Proporción de fracaso (Q = 1 – P) 
 (0,05): Tolerancia al error 
N (350): Tamaño de la población.  
n: Tamaño de la muestra.   
 
2.6.2. Muestreo. 
La selección fue realizada en forma no probabilística  debido a que a todos los 
elementos de la población no se les dio la oportunidad, se trató de seleccionar a 
los sujetos siguiendo determinados criterios procurando que la muestra sea 
representativa en todos los niveles de jerarquía y áreas. Es decir, los elementos de 
la muestra no se seleccionaron por procedimientos al azar o con probabilidades 
conocidas de selección. 
En esta investigación  el  tipo de muestreo y el procedimiento depende del proceso 
de toma de decisión del investigador, el cual tiene que alinearse a los objetivos del 




2.7. Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 
2.7.1 Técnica 
La técnica permite la recopilación de información para enunciar las teorías que 
sustentan el estudio de los fenómenos y procesos. Incluye el uso de instrumentos 
definidos según la fuente documental a que hacen referencia. 
Según Itzel, (2012.) Indica que la técnica de investigación que consiste en 
una interrogación verbal o escrita que se le realiza a las personas con el fin de 
obtener determinada información necesaria para una investigación. Cuando la 
encuesta es verbal se suele hacer uso del método de la entrevista; y cuando la 
encuesta es escrita se suele hacer uso del instrumento del cuestionario, el cual 
consiste en un documento con un listado de preguntas, las cuales se les hacen a 
la personas a encuestar.  Una encuesta puede ser estructurada, cuando está 
compuesta de listas formales de preguntas que se le formulan a todos por igual; o 
no estructurada, cuando permiten al encuestador ir modificando las preguntas en 
base a las respuestas que vaya dando el encuestado.  Las encuestas se les 





El instrumento: Constituyen  los medios naturales, a través de los cuales  se hace 
posible  la obtención y archivo de la información requerida para la investigación 
(Hernández,  y otros, 2002) 
 
Instrumento para medir la variable Marketing Interno:  
Cuestionario de Marketing Interno 
Ficha técnica:   
Autor: Bohnenberger, María  
Procedencia: Universidad de la Islas Baleares  
País: España  
Año: 2005  
Versión: Original en idioma Español. 




 Duración: 20 minutos (aproximadamente).  
Objetivo: Medir el marketing interno.  
Dimensiones:  
Contiene:  
- Desarrollo  
- Contratación y retención de los empleados  
- Adecuación al trabajo 
- Comunicación interna 
 
Instrumento para medir la variable Compromiso Organizacional:  
 Cuestionario de Compromiso Organizacional 
Ficha Técnica: 
Autores : Mayer y Allen 
Año: 2006 
Administración : Individual y colectivo 
Ámbito de aplicación : Empresas de Piura 
Duración: aproximadamente 20 minutos. 
Objetivo : Medir el compromiso organizacional de los 
colaboradores en las organizaciones. 
Tipificación : Percentiles, 
Material : Lápiz o lapicero, corrector o borrador y hoja del 
Cuestionario. 
El objetivo del Test CO, es medir el nivel de compromiso organizacional, 
como un lazo o vínculo con la organización relacionado con el apego afectivo 
a la organización, los costes percibidos por el trabajador asociados a dejar 
la organización y con la obligación de permanecer en la organización 
 
2.7.3. Validez y confiabilidad 
Validez 
Según Zavando, (2010): 
La validez es utilizado para significar todos los atributos positivos que 
posee un instrumento de medición o clasificación, lo cual genera 




método o instrumento en particular, que bien podría inducir a falsas 
estimaciones.(p.75) 
 
Se entiende por validez de un instrumento de medición, el valor 
que nos indica, que un instrumento está midiendo lo que pretende medir. 
Es la congruencia entre el instrumento de medida y la propiedad medible. 
Se dice que un instrumento es válido, cuando mide realmente el indicador, 
la propiedad o atributo que debe medir, es el grado de seguridad que debe 
tener un instrumento, que nos permitirá lograr resultados equivalentes o 
iguales, en sucesivos procesos de recolección de datos y mediciones 
realizados por terceros. El tipo de validez más utilizado es la validez de 
constructo o de construcción del instrumento. 
Tabla 3 
Validez de Constructo a través del Análisis Factorial Exploratorio de la 
prueba de Marketing Interno  









Adecuación al trabajo 14.72 2.64 0.81 
Comunicación interna 33.69 4.32 0.7 
Varianza Explicada                                                                                      75.50 % 
 
Nota: Medida de Adecuación del Muestreo de Kaiser Meyer-Olkin = 0.75 
Test desfericidad de Bartlett = 144.517*** 
El análisis de la Validez de la Prueba de Marketing Interno, realizado 
a través del Análisis factorial Exploratorio (Ver tabla 3), indica que la medida 
de adecuación del muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin alcanza un valor de 
0.75 que puede considerarse como un nivel adecuado del potencial 
explicativo de las variables, mientras que el test de esfericidad de Bartlett 




coeficientes de correlación entre las escalas son lo suficiente elevados 
como para continuar con el análisis factorial. 
Los hallazgos indican que existe un factor relevante que permiten 
explicar el 75.50 % de la varianza total. Los resultados permiten concluir 
que la prueba de Marketing Interno presenta validez de Constructo. 
El análisis de validez del instrumento de Marketing interno, revela 
que la prueba está midiendo lo que dice medir, en este caso el marketing 
interno por lo que se puede afirmar que la utilización de esta prueba es 
segura para ser utilizada como instrumento de recolección de datos. 
Validez del instrumento de CO 
Se entiende por validez de un instrumento de medición, el valor 
que nos indica, que un instrumento está midiendo lo que pretende 
medir. Es la congruencia entre el instrumento de medida y la 
propiedad medible. Se dice que un instrumento es válido, cuando 
mide realmente el indicador, la propiedad o atributo que debe 
medir, es el grado de seguridad que debe tener un instrumento, 
que nos permitirá lograr resultados equivalentes o iguales, en 
sucesivos procesos de recolección de datos y mediciones 
realizados por terceros. El tipo de validez más utilizado es la 
validez de constructo o de construcción del instrumento. 
Tabla 4 
Análisis de la Validez de Constructo del Inventario de Compromiso 
Organizacional 
Ítems M D.E. Factor 
Afectivo 27.66 4.12 0.90 
Normativo 24.08 3.74 0.87 
Continuidad 31.66 4.70 0.89 
Varianza Explicada 89.05% 
Medida de Adecuación del Muestreo de Kaiser Meyer-Olkin = 0.77 Test 
de Esfericidad de Bartlett =  404.152 *** 
     ***p<.01 N = 155 
Los resultados permiten denotar que la medida de adecuación del 




considerarse como adecuado, mientras que el test de esfericidad de 
Bartlett presenta un valor que es significativo, estos hallazgos nos indica 
que los coeficientes de correlación entre los ítems son lo suficiente 
elevados como para continuar con el análisis factorial. 
Se aprecia que existe un solo factor que explica el 89.05% de la 
varianza total. Este hallazgo permite concluir que el Inventario de 
Compromiso Organizacional presenta validez de constructo. 
El análisis de validez del instrumento de Compromiso 
Organizacional, revela que la prueba está midiendo lo que dice medir, en 
este caso el marketing interno por lo que se puede afirmar que la utilización 
de esta prueba es segura para ser utilizada como instrumento de 
recolección de datos. 
Confiabilidad 
La Confiabilidad del instrumento de medición constituye el criterio 
fundamental para evaluar su calidad y adecuación; no es un concepto 
unitario que pueda ser descrito o definido con facilidad, lo que continué 
desventaja para el investigador novato. En esencia la confiabilidad de un 
instrumento es el grado de congruencia con la que mide el atributo que se 
supone evalúa. Si una balanza arroja un dato de 54.43k para el peso de 
una persona y un minuto después da una lectura de 68.03k (descontando 
cualquier intromisión con el instrumento o el sujeto), debemos tener gran 
cautela al usarla porque la información que genera será poco fidedigna. 
Cuanta menor variación produzca un instrumento de mediciones repetidas 
de un atributo, mayor será su confiabilidad, de este modo la confiabilidad 
puede equiparse con la estabilidad congruencia o confiabilidad de un 
instrumento de medición. 
El estadístico más consistente utilizado para determinar la 
confiabilidad del instrumento es el coeficiente Alfa de Cronbach, pero en el 
mismo análisis se utiliza otro estadístico llamado correlación ítem test 
corregido (ritc) que evalúa la confiabilidad de cada uno de los ítems que 
componen el instrumento o cada una de sus dimensiones, como se puede 




considera la utilización de otros estadísticos como la medía y la desviación 
estándar (D.E) 
 Confiabilidad del instrumento que mide el marketing interno 
Tabla 5 
Resultado del análisis de confiabilidad de la variable  Marketing Interno 
Dimensiones/variable Alfa de Cronbach Nº Ítems 
Desarrollo de Empleados 0.70 4 
Contratación y retención de empleados 0.77 5 
Adecuación al trabajo 0.69 4 
Comunicación Interna 0.77 9 
Marketing Interno 0.72 22 
 
Como se muestra en la tabla 5, las dimensiones: Desarrollo de 
Empleados, Contratación y retención de empleados, Adecuación al trabajo 
y Comunicación Interna, tienen confiabilidad moderada. Asimismo,  para la 
variable Marketing Interno, el instrumento tiene confiabilidad moderada. Por 
lo tanto el instrumento es moderadamente confiable. 
 
Confiabilidad del Instrumento de CO 
 
La Confiabilidad del instrumento de medición constituye el criterio 
fundamental para evaluar su calidad y adecuación; no es un concepto 
unitario que pueda ser descrito o definido con facilidad, lo que continué 
desventaja para el investigador novato. En esencia la confiabilidad de un 
instrumento es el grado de congruencia con la que mide el atributo que se 
supone evalúa. Si una balanza arroja un dato de 54.43k para el peso de 
una persona y un minuto después da una lectura de 68.03k (descontando 
cualquier intromisión con el instrumento o el sujeto), debemos tener gran 
cautela al usarla porque la información que genera será poco fidedigna. 
Cuanta menor variación produzca un instrumento de mediciones repetidas 




puede equiparse con la estabilidad congruencia o confiabilidad de un 
instrumento de medición. 
El estadístico más consistente utilizado para determinar la 
confiabilidad del instrumento es el coeficiente Alfa de Cronbach, pero en el 
mismo análisis se utiliza otro estadístico llamado correlación ítem test 
corregido (ritc) que evalúa la confiabilidad de cada uno de los ítems que 
componen el instrumento o cada una de sus dimensiones, como se puede 
observar en los análisis que a continuación se realizan. También se 




Resultado del análisis de confiabilidad de la variable  Compromiso 
organizacional 
Dimensiones/variable Alfa de Cronbach Nº Ítems 
Componente afectivo 0.75 7 
Componente Continuo 0.82 8 
Componente Normativo 0.78 6 
Compromiso organizacional 0.93 21 
 
La tabla 6, muestra los resultados del análisis de confiabilidad del 
cuestionario que mide la variable compromiso organizacional. En este 
caso las dimensiones: Componente afectivo y Componente Normativo, 
tienen confiabilidad moderada. Por otra parte la dimensión Componente 
Continuo, y la variable compromiso organizacional, tiene alta 
confiabilidad. Por lo tanto el cuestionario que mide dicha variable es 
confiable.   
2.8. Métodos de análisis de datos. 
Los análisis de datos consisten en el estudio de los hechos y el uso de sus 





La claridad de dicho estudio es de vital importancia para la comprensión de 
los resultados y la interpretación de los mismos.  
Se utilizará el programa SPSS v 22, el cual nos permitirá  llegar a un análisis, 
interpretar los datos, teniendo en consideración las la presentación de tablas, 
figuras de datos y medidas  porcentuales. Este procesamiento de datos nos dará 
el resultado del propósito, objetivos y variables propuestas en la presente 























































3.1.  Resultados Descriptivos 
 
3.1.1 Descripción de la variable marketing interno 
Tabla 7 
Distribución de frecuencias del marketing interno en la universidad privada, según 
percepción del personal administrativo, 2016 
 
          Nivel                                          Frecuencia 




Inadecuado 11  5,9 
Regular 56  30,6 
Adecuado 116  63,4 





Figura 3. Niveles del marketing interno en la universidad privada, según 
percepción del personal administrativo, 2016. 
 
Del total de encuestados, el 63,4% percibe que hay un adecuado marketing 
interno, mientras un 30,6% percibe que el marketing interno es regular, mientras 
que 5,9% han percibido como inadecuado el marketing interno en la universidad 
privada objeto de estudio. 
 
3.1.2 Desarrollo de empleados 
Tabla 8 
Distribución  de  frecuencias del desarrollo  de empleados  en   la universidad 

















  Nivel                                               Frecuencia 




Inadecuado 18 9,8 
Regular 55 30,1 
Adecuado 110 60,1 




Figura 4. Niveles del desarrollo de empleados en la universidad privada, según 
percepción del personal administrativo, 2016 
 
Del total de encuestados el 60,1% perciben que el desarrollo de los 
empleados es adecuado, mientras un 30,1% perciben que el manejo del desarrollo 
de los empleados es regular y un 9,8% perciben como inadecuado el desarrollo de 
los empleados. 
 
3.1.3 Contratación y retención de empleados 
Tabla 9 
Distribución de frecuencias  de contratación y retención  de empleados en la 
universidad privada, según percepción del personal administrativo, 2016 
 
   Nivel                                                 Frecuencia 




Inadecuado 15 9,8 
Regular 53 30,1 
Adecuado 115 60,1 




















Figura 5. Niveles de contratación  y  retención de  empleado en la  universidad 
privada, según  percepción  del  personal administrativo, 2016. 
 
Del total de encuestados el 62,8% perciben que la contratación y retención 
de empleados es adecuada, mientras un 29,0% perciben que el manejo de  
contratación y retención de empleados es regular y un 8,2% perciben como 
inadecuado la contratación y retención de empleados. 
 
3.1.4 Adecuación al trabajo 
Tabla 10 
Distribución de frecuencias de Adecuación al trabajo de los empleados en la 
universidad privada, según percepción del personal administrativo, 2016. 
 
   Nivel                                                 Frecuencia 




Inadecuado   7 3,8 
Regular  51 27,9 
Adecuado 125 68,3 



















Figura 6. Niveles de Adecuación al trabajo de los empleados en la  universidad 
privada, según  percepción  del  personal administrativo, 2016. 
 
Del total de encuestados el 68,3% perciben que la adecuación al trabajo es 
la adecuada, mientras un 27,9% perciben que la adecuación al trabajo es regular y 
un 3,8% perciben como inadecuado la adecuación al trabajo. 
 
3.1.5 Comunicación Interna 
Tabla 11 
Distribución    de frecuencias  de  la comunicación  interna  en  la universidad 
privada, según percepción del personal administrativo, 2016 
 
   Nivel                                                 Frecuencia 




Inadecuado  16 8,7 
Regular  55 30,1 
Adecuado 112 61,2 





















Figura 7. Niveles de la de la Comunicación Interna en la universidad privada, según 
percepción del personal administrativo, 2016 
 
Del total de encuestados el 61,2% perciben que la comunicación interna es 
la adecuada, mientras un 30,1% perciben que la comunicación interna es regular y 
un 8,7% perciben como inadecuado la comunicación interna. 
 
3.1.6 Descripción de la variable compromiso organizacional. 
Tabla 12 
Distribución de frecuencias del compromiso organizacional en la universidad 
privada, según percepción del personal administrativo, 2016. 
 






Bajo 18 9,8 
Medio 73 39,9 
Alto 92 50,3 



















Figura 8. Niveles del compromiso organizacional en la universidad privada, según 
percepción del personal administrativo, 2016. 
 
Del total de encuestados, el 50,3% presentan un alto nivel de compromiso 
organizacional, mientras un 39,9% presentan un nivel medio de compromiso 
organizacional, y un 9,8% presentan un nivel bajo de compromiso organizacional. 
 
3.1.7 Compromiso afectivo 
Tabla 13 
Distribución de frecuencias del compromiso afectivo en la  Universidad  privada,  
según  percepción   del   personal administrativo, 2016. 
 






Bajo 12 6,6 
Medio 67 36,6 
Alto 104 56,8 



















Figura 9. Niveles del  compromiso  afectivo  en la  universidad privada, según 
percepción del personal administrativo, 2016. 
 
Del total de encuestados, el 56,8% presentan un alto nivel de compromiso 
afectivo, mientras un 36,6% presentan un nivel medio de compromiso afectivo, y 
un 6,6% presentan un nivel bajo de compromiso afectivo. 
 
3.1.8 Compromiso de Continuidad 
Tabla 14 
Distribución de frecuencias  del compromiso  de   continuidad en la universidad  
privada,  según  percepción   del   personal administrativo, 2016. 
 






Bajo  15 8,2 
Medio 124 67,8 
Alto 44 24,0 




















Figura 10. Niveles del  compromiso  de cpntinuidad  en la  universidad privada, 
según percepción del personal administrativo, 2016. 
 
Del total de encuestados, el 24,0% presentan un alto nivel de compromiso 
de continuidad, mientras un 67,8% presentan un nivel medio de compromiso de 
continuidad, y un 8,2% presentan un nivel bajo de compromiso de continuidad. 
 
3.1.9 Compromiso Normativo 
Tabla 15 
Distribución de frecuencias  del compromiso  normativo en la universidad  privada,  
según   percepción    del    personal administrativo, 2016. 
 






Bajo  4 2,2 
Medio 119 65,0 
Alto 60 32,8 
























Figura 11. Niveles del  compromiso  normativo  en la  universidad privada, según 
percepción del personal administrativo, 2016. 
 
Del total de encuestados, el 32,8% presentan un alto nivel de compromiso 
normativo, mientras un 65,0% presentan un nivel medio de compromiso normativo, 
y un 2,2% presentan un nivel bajo de compromiso normativo. 
 
3.2. Resultados y Concluciones 
 
3.2.1 Marketing interno y compromiso organizacional 
 
Hipótesis general 
H0:  No existe relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional 
en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
H1:  Existe relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en 
el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Significancia: 0.05 
Regla de decisión: 
Si p –valor < 0.05, rechazar H0 





























Marketing interno Coeficiente de correlación 1,000 ,830 
Sig. (bilateral) . ,015 
N 183 183 
Compromiso 
organizacional 
Coeficiente de correlación ,830 1,000 
Sig. (bilateral) ,015 . 
N 183 183 
 
Se observa en la tabla 15, un coeficiente de correlación de 0.830 lo cual indica que 
hay una correlación positiva. Como el Sig=0.015 < 0.05 entonces se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Es decir, existe relación entre el 
marketing interno y el compromiso organizacional en el personal de la Universidad 
Privada – Lima, 2016. 
 
3.2.2. Marketing interno y compromiso afectivo 
 
Hipótesis especifica 1:  
H0:  No existe relación entre el marketing interno y el compromiso afectivo en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
H1:  Existe relación entre el marketing interno y el compromiso afectivo en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Tabla 17 







Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de correlación 1,000 ,854 
Sig. (bilateral) . ,013 
N 183 183 
Compromiso afectivo Coeficiente de correlación ,854 1,000 
Sig. (bilateral) ,013 . 





Se observa en la tabla 16, un coeficiente de correlación de 0.854 lo cual indica que 
hay una correlación positiva. Como el Sig=0.013 < 0.05 entonces se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Es decir, existe relación entre el 
marketing interno y el compromiso afectivo en el personal de la Universidad Privada 
– Lima, 2016. 
 
3.2.3. Marketing interno y compromiso continuo 
 
Hipótesis especifica 2  
 
H0:  No existe relación entre el marketing interno y el compromiso de 
continuación en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
H1:  Existe relación entre el marketing interno y el compromiso de continuación 
en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Tabla 18 







Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de correlación 1,000 ,783 
Sig. (bilateral) . ,032 
N 183 183 
Compromiso 
continuo 
Coeficiente de correlación ,783 1,000 
Sig. (bilateral) ,032 . 
N 183 183 
 
Se observa en la tabla17,  un coeficiente de correlación de 0.783 lo cual 
indica que hay una correlación positiva. Como el Sig=0.032 < 0.05 entonces se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Es decir, existe 
relación entre el marketing interno y el compromiso continuo en el personal de la 
Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
3.2.4. Marketing interno y compromiso normativo 
 






H0:  No existe relación entre el marketing interno y el compromiso normativo en 
el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
H1:  Existe relación entre el marketing interno y el compromiso normativo en el 
personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
Tabla 19 







Rho de Spearman Marketing interno Coeficiente de correlación 1,000 ,798 
Sig. (bilateral) . ,017 
N 183 183 
Compromiso normativo Coeficiente de correlación ,798 1,000 
Sig. (bilateral) ,017 . 
N 183 183 
 
 
Se observa en la tabla un coeficiente de correlación de 0.798 lo cual indica 
que hay una correlación positiva. Como el Sig=0.017 < 0.05 entonces se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Es decir, existe relación entre 
el marketing interno y el compromiso normativo en el personal de la Universidad 



























































Esta investigación tuvo como objetivo principal determinar la relaciona entre el 
marketing interno y el compromiso organizacional en el personal de la Universidad 
Privada – Lima, 2016 en el cual los datos son recogidos, analizados y puestos a 
discusión. 
Del análisis realizado, se puede observar en los resultados que existe 
relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016, pues se determinó que el 96,72% del 
personal administrativo señala que el marketing interno presenta un nivel alto y el 
53.55% del personal administrativo considera que el compromiso organizacional 
presenta un nivel alto; esto atribuye a los resultados que coinciden con la 
investigación de Zegarra (2014), quien concluyó que los análisis de la correlación 
entre el marketing interno y el compromiso organizacional, presentaron relaciones 
significativas y positivas.  
En primer lugar los resultados obtenidos ha confirmado la Hipótesis General, 
poniendo de manifiesto que existe relación entre el Marketing interno y 
Compromiso Organizacional en en el personal de la Universidad Privada – Lima, 
2016. Los resultados obtenidos coinciden con los sustentos teóricos de Torres 
(2014), quien concluyó que en el análisis de las correlaciones entre el marketing 
interno y el compromiso organizacional, se presenta una relación significativa entre 
las variables. Los análisis de la relación entre las dimensiones del marketing interno 
y del compromiso organizacional, señalan que se presentan también relaciones 
significativas y positivas. 
 También se quiso determinar si existe relación entre el Marketing Interno y 
los 3 compromisos que son el afectivo, normativo y de continuidad, en donde los 
resultados muestran que existe relación significativa entre la variable del Marketing 
interno y las dimensiones del CO, quedando confirmada las 3 hipótesis específicas. 
Estos resultados obtenidos coinciden con la investigación de Fuentes (2015), quién 
concluyó que la vinculación es directa entre el endomarketing y el compromiso 
organizacional. Esto implica que la formas en que se establece un procedimiento 
de endomarketing y se emplea los mecanismos establecidas en la investigación se 
establece un dominio positivo en el compromiso organizacional. Estudiando los 





causas que conforman el endomarketing (la guía del cliente, los ejercicios  de 
mandato del talento humano y del mensaje interno) en las organizaciones 
analizadas, apreció que el componente cariñoso y las prácticas de trámite del 
talento humano se focalizó de manera positiva, por evidenciar el mayor grado de 
similitud en sus variables unitarias y la mayor similitud. 
Asimismo en la investigación de Allpacca, Baca y Gerónimo (2010), 
concluyeron que la forma del modelo de endomarketing es sugerir la ayuda para 
mejorar la gestión de la correlación con el usuario interior e inventar el valor para 
la estructura, generando diversos elementos de estudio del tipo: estructura, 
ubicación del cliente interno y aplicación de programas llevados a través del mix 
del marketing interno. Además calificar la situación de la estructura con relación al 
cliente interno y genera objetivos con relación al cliente externo. El componente de 
satisfacción y empuje del cliente interno aumenta la organización del colaborador y 


































































Se concluye que existe relación entre el marketing interno y el compromiso 
organizacional en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016, ello se 
determinó mediante la prueba Rho de Spearman con un valor de 0,830. Asimismo 
se logró una significancia menor a 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipótesis 
nula. 
Segunda:  
El marketing interno se relaciona con el compromiso normativo en el personal de 
la Universidad Privada – Lima, 2016., pues se observó en la prueba Rho de 
Spearman un valor de 0,798, así como un sig < 0.05, concluyendo que se rechaza 
la hipótesis nula. 
Tercera:  
El marketing interno se relaciona con el compromiso de continuación  en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016., ello se observó a través de la prueba Rho 
de Spearman obtenido con un valor de 0,783. Además se logró un sig < 0.05, lo 
cual quiere decir que se rechaza la hipótesis nula. 
Cuarta:  
El marketing interno se relaciona con el compromiso afectivo en el personal de la 
Universidad Privada – Lima, 2016, lo cual se evidencia en la prueba Rho de 
Spearman aplicado con un coeficiente de 0,854. Asimismo se obtuvo una sig < 














































Se recomienda a la Universidad Privada implementar el marketing interno de 
manera continua para que el personal se sienta satisfecho e identificado con la 
empresa con el fin de permitir el compromiso organizacional de forma positiva 
generando una mayor eficiencia en los trabajadores y por tanto un nivel adecuado 
en la calidad de atención hacia los clientes externos.   
Segunda:  
Se sugiere a la Universidad Privada seguir procedimientos del marketing interno en 
los colaboradores a través de mejoras laborales lo cual va a permitir que el 
colaborador sienta gratitud y lealtad hacia la empresa respondiéndole de forma 
recíproca. 
Tercera:  
Se recomienda a la Universidad Privada aplicar el marketing interno, pues es una 
herramienta que va asegurar el compromiso de continuación en los colaboradores 
debido a la capacitación y desarrollo profesional que les mantiene a seguir en la 
empresa, así como la posibilidad de perder beneficios. 
Cuarta:  
Se sugiere a la Universidad Privada tener como política el marketing interno, ya 
que es un elemento fundamental en toda empresa que desea se genere el 
compromiso afectivo logrando que el colaborador se sienta identificado con los 
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Apendice1: Matriz de consistencia. 
 
TITULO: Marketing Interno y Compromiso Organizacional en el Personal Administrativo de la Universidad Privada – Lima, 2016 
AUTOR: Lizbeth Melissa Quiroz León 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 
Problema General Objetivo General:  Hipótesis General: 




¿Cómo se relaciona el marketing interno 
y el compromiso organizacional en el 
personal de la Universidad Privada – 
Lima, 2016? 
Determinar la relación entre Marketing 
interno y el compromiso organizacional 
en el personal de la Universidad César 
Vallejo – Lima, 2016. 
 
Existe relación entre el marketing interno 
y el compromiso organizacional en el 
personal de la Universidad Privada – 
Lima, 2016. 
 
Problema Específico: Objetivo Específico: Hipótesis Específicas: 
¿Cómo se relaciona el marketing interno 
y el compromiso normativo en el 
personal de la Universidad Privada – 
Lima, 2016? 
 
Determinar la relación entre el 
marketing interno y el compromiso 
normativo en el personal de la 
Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
H1: Existe relación entre el  marketing 
interno y el compromiso normativo en el 
personal de la Universidad Privada – 
Lima, 2016. 
 
¿Cómo se relaciona el marketing interno 
y el compromiso de continuación en el 
personal de la Universidad Privada – 
Lima, 2016? 
 
Determinar la relación entre el 
marketing interno y el compromiso de 
continuación en el personal de la 
Universidad Privada – Lima, 2016. 
 
H2: Existe relación entre el marketing 
interno y el compromiso de continuación  
en el personal de la Universidad Privada 
– Lima, 2016. 
 
¿Cómo se relaciona el marketing interno 
y el compromiso afectivo en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 
2016? 
 
Determinar la relación entre el 
marketing interno y el compromiso 
afectivo en el personal de la Universidad 
Privada – Lima, 2016. 
 
H3: Existe relación entre el marketing 
interno y el compromiso afectivo en el 
personal de la Universidad Privada – 
Lima, 2016. 
 


































desacuerdo = 1  
En 
Desacuerdo=2 
Ni de acuerdo, 
ni en 
desacuerdo = 3  
De acuerdo =4 
Totalmente de 
acuerdo = 5
Bajo=22-51   











Niveles  y 
Rangos
Apego del individuo al 
grupo de trabajo
1, 7




Vinculación  de la 





Cumplir expectativas 11, 5










Intercambio Social 21, 24
Bajo = 26-60   












Apéndice 2: Cuestionario de Marketing interno 
 
Edad.......................Sexo.............................Especialidad…………………………… 
Estado Civil:     
Condición laboral:   
Área de trabajo……………….……Tiempo de servicios……………………….. 
 
A continuación se presenta un conjunto una serie de frases relativamente cortas 
que permite hacer una descripción de cómo percibe a la organización en la que 
trabaja. Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de 
las oraciones que aparecen a continuación, de acuerdo a como piense o actúe, 
considerando la siguiente Escala: 
Totalmente en desacuerdo 1 
En Desacuerdo 2 
Ni de acuerdo Ni en Desacuerdo 3 
De Acuerdo 4 
Totalmente de Acuerdo 5 
Responda a todas las pregunta y recuerde que no hay 
respuestas correctas o incorrectas. 
Desarrollo 
1. La organización me capacita para desarrollar mejor mi actividad 
 1   2   3   4 5 
2. Recibo informaciones respecto de los clientes de la empresa  
1   2   3   4 5 
3. Sé lo que los clientes esperan de los productos o servicios ofrecidos por la 
empresa  
1   2   3   4 5 
4. La empresa ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de forma 
general  






Contratación y retención de los empleados 
5. El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se especifica lo 
que se espera de ellos 
1   2   3   4   5 
6. Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son 
claramente definidas 
1   2   3   4   5 
7. Soy remunerado de acuerdo con la media del sector 
 1   2   3   4   5 
8. La empresa ofrece oportunidades de pagos extras 
1   2   3   4   5 
9. Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago  
1   2   3   4   5 
Adecuación al trabajo 
10. Si el empleado desea, él puede solicitar el cambio de función  
1   2   3   4   5 
11. La empresa se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo con las 
habilidades de cada uno de los empleados 
1   2   3   4   5 
12. Tengo la libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de mi actividad 
1   2   3   4   5 
13. Hay diferentes programas para atender las necesidades de los diferentes tipos 
de empleados 
1   2   3   4   5 
Comunicación interna 
14. Las metas y los objetivos de la empresa no son divulgados  
1   2   3   4   5 
15. Conozco los resultados de mi sector de trabajo 
1   2   3   4   5 
16. Tengo oportunidad de expresar mis necesidades  
1   2   3   4   5 
17. Conozco los resultados de mi empresa  




18. Conozco los valores de mi empresa  
1   2   3   4   5 
19. Los cambios que van a ocurrir en la empresa son comunicados con 
antecedencia  
1   2   3   4   5 
20. La empresa divulga internamente las actividades que desarrolla en la 
comunidad empresarial 
1   2   3   4   5 
21. El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en la 
empresa y solo después para los clientes 
1   2   3   4   5 
22. La empresa divulga internamente, antes de poner en la web, las propagandas 
de sus productos o servicios 























Apéndice 3: Cuestionario de Compromiso Organizacional 
 
CUESTIONARIO COMPROMISO ORGANIZACIONAL 
El cuestionario del CO fue elaborado en el 2006, está basado en la Operacionalización de 
la variable señalada por Meyer y Allen, la del “Compromiso 
Organizacional”. 
 
Es una prueba que esta compuesta por 26 Ítems que miden la variable del CO; a través de 
03 Sub-variables o factores del compromiso: el Afectivo o Actitudinal, el Calculativo o de 
Continuidad y el Normativo, en la siguiente escala: 
Totalmente en desacuerdo            1 
En Desacuerdo                        2 
Ni de acuerdo Ni en Desacuerdo 3 
De Acuerdo                               4 
























































































Mi equipo de trabajo es como parte de mi 
familia 
     
 
02 
Realizo mi trabajo de la manera mas efectiva 
sin que esto signifique un costo mayor para 
la organización 
     
03 Me siento emocionalmente vinculado con 
esta organización 
     
04 Mis metas se alinean perfectamente a las de 
la organización 
     
05 Siento que todos esperan un buen desempeño 
de mi parte 
     
06 Realmente siento los ´problemas de la 
organización como propios 
     
07 Siento una compenetración del 100% con mi 
grupo de trabajo 
     
08 Mis proyectos personales y mi crecimiento 
están alineados con los de la organización 
     
09 Sería muy feliz si trabajara el resto de mi vida 
en esta organización 
     
10 Este trabajo es para mí más que una 
obligación, es el centro de mi vida 




11 Mi trabajo debe de cumplir con las 
expectativas de mis superiores y por ende de 
mi organización 
     
12 Siento que mientras en menos costos incurra 
la organización yo me podría beneficiar mas. 
     
13 Siempre trato de hacer algo más que las 
tareas inherentes a mi trabajo 
     
14 Esta organización tienen para mí un alto 
grado de significación personal 
     
15 Siento que mi trabajo se adapta a mis 
competencias 
     
16 Siempre había esperado un trabajo como el 
que tengo ahora 
     
17 Estoy consciente de las pocas alternativas 
que hay en el mercado laboral por eso 
permanezco en esta organización 
     
18 Sería muy difícil para mí en este momento 
dejar la organización, incluso si lo deseara. 
     
19 Permanecer en la organización actualmente 
es un asunto tanto de necesidad como de 
deseo 
     
20 Si yo no hubiera invertido tanto de mi mismo 
en ésta organización , yo consideraría 
trabajar en otra parte 
     
21 Aunque fuera ventajoso para mi, yo no siento 
que sea correcto renunciar a esta 
organización. 
     
22 Al demostrar al profesional que hay en  mí, 
podría cambiar mi situación de empleado 
personal. 
     
23 Me sentiría culpable si renunciara a la 
organización en éste momento. 
     
24 Esta organización merece mucho más de mi , 
gracias a la gente con la que comparto. 
     
25 Si sigo esforzándome en  mi trabajo, podría 
quedarme en ésta organización. 
     
26 No renunciaría a ésta organización porque 
me siento obligado con la gente en ella. 








Apéndice 4. Base de datos de la Prueba Piloto de Marketing Interno 
 
 
n° 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 
1 3 2 2 5 1 4 5 2 3 1 1 5 3 5 1 1 1 1 5 1 3 3 
2 4 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 4 3 2 1 2 3 1 3 2 3 3 
3 5 3 3 5 3 4 3 3 4 3 2 2 4 3 3 3 4 3 2 3 2 3 
4 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3 2 1 5 4 2 5 
5 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 3 1 5 5 4 3 1 1 3 1 3 4 
6 4 3 4 4 3 3 2 2 4 2 2 3 4 2 4 2 4 2 4 3 2 3 
7 3 4 3 4 3 3 1 1 5 2 3 4 5 2 3 1 1 2 5 3 1 3 
8 2 3 2 4 4 3 1 2 5 2 2 5 4 1 4 2 1 1 3 4 3 1 
9 3 2 4 3 5 3 1 2 5 2 4 4 4 3 3 1 2 2 4 5 2 1 
10 4 4 5 4 3 1 1 4 4 1 3 4 3 1 3 3 3 2 4 1 1 5 
11 5 3 2 3 4 2 2 4 5 1 1 5 5 4 3 2 3 1 3 1 2 5 
12 2 2 3 2 4 3 1 2 5 4 2 1 3 2 5 3 2 2 4 1 3 5 
13 2 4 1 5 3 4 1 1 5 2 2 5 4 1 2 1 1 1 3 4 1 3 
14 4 2 4 4 2 2 3 3 1 1 1 4 3 3 2 1 2 1 3 3 1 4 
15 3 2 4 1 3 2 3 3 2 2 2 2 3 1 3 1 2 1 2 1 3 2 
16 1 3 4 3 3 2 3 3 4 1 1 3 3 1 3 2 1 1 3 3 2 3 
17 5 4 3 4 3 1 1 4 4 1 2 3 3 2 5 3 1 2 3 3 1 3 
18 2 3 2 3 1 2 2 3 3 1 1 2 2 2 3 2 1 1 3 3 2 3 
19 2 2 3 3 4 2 2 3 2 2 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2 1 2 
20 5 3 4 3 4 2 1 4 4 1 1 4 5 3 3 2 1 1 5 3 1 1 
21 2 4 5 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 4 3 5 4 5 3 4 
22 5 5 4 2 4 2 2 4 4 5 4 4 4 2 5 1 5 2 2 4 2 3 
23 2 1 3 3 2 3 3 5 3 2 2 5 4 3 5 4 5 2 1 5 2 4 
24 3 2 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 2 4 3 1 4 3 3 3 1 3 
25 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 4 2 2 
26 5 2 1 1 1 2 5 2 2 1 4 1 2 4 1 2 4 4 1 5 2 1 
27 4 1 2 2 2 4 2 3 3 2 2 3 3 2 1 3 1 5 3 4 1 3 















Apéndice 5. Base de datos de la Prueba Piloto de Compromiso Organizacional 
 
n° 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 
1 3 2 2 5 1 4 5 2 3 1 1 5 3 5 1 1 1 1 5 1 3 3 3 3 3 5 
2 4 3 2 4 3 3 3 3 2 4 3 4 3 2 1 2 3 1 3 2 3 3 3 2 3 3 
3 5 3 3 5 3 4 3 3 4 3 2 2 4 3 3 3 4 3 2 3 2 3 4 2 3 2 
4 3 2 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3 3 2 1 5 4 2 5 3 3 5 4 
5 4 4 3 2 3 4 4 3 3 3 3 1 5 5 4 3 1 1 3 1 3 4 1 3 4 5 
6 4 3 4 4 3 3 2 2 4 2 2 3 4 2 4 2 4 2 4 3 2 3 4 2 2 2 
7 3 4 3 4 3 3 1 1 5 2 3 4 5 2 3 1 1 2 5 3 1 3 4 4 5 1 
8 2 3 2 4 4 3 1 2 5 2 2 5 4 1 4 2 1 1 3 4 3 1 2 3 5 2 
9 3 2 4 3 5 3 1 2 5 2 4 4 4 3 3 1 2 2 4 5 2 1 3 3 5 2 
10 4 4 5 4 3 1 1 4 4 1 3 4 3 1 3 3 3 2 4 1 1 5 1 4 5 2 
11 5 3 2 3 4 2 2 4 5 1 1 5 5 4 3 2 3 1 3 1 2 5 2 4 5 2 
12 2 2 3 2 4 3 1 2 5 4 2 1 3 2 5 3 2 2 4 1 3 5 2 3 2 2 
13 2 4 1 5 3 4 1 1 5 2 2 5 4 1 2 1 1 1 3 4 1 3 4 4 3 2 
14 4 2 4 4 2 2 3 3 1 1 1 4 3 3 2 1 2 1 3 3 1 4 3 4 3 3 
15 3 2 4 1 3 2 3 3 2 2 2 2 3 1 3 1 2 1 2 1 3 2 1 4 3 1 
16 1 3 4 3 3 2 3 3 4 1 1 3 3 1 3 2 1 1 3 3 2 3 4 3 3 3 
17 5 4 3 4 3 1 1 4 4 1 2 3 3 2 5 3 1 2 3 3 1 3 2 3 2 1 
18 2 3 2 3 1 2 2 3 3 1 1 2 2 2 3 2 1 1 3 3 2 3 2 1 2 3 
19 2 2 3 3 4 2 2 3 2 2 2 2 2 1 3 2 1 2 2 2 1 2 2 3 2 2 
20 5 3 4 3 4 2 1 4 4 1 1 4 5 3 3 2 1 1 5 3 1 1 4 3 1 5 
21 2 4 5 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 4 3 5 4 5 3 4 4 4 3 5 
22 5 5 4 2 4 2 2 4 4 5 4 4 4 2 5 1 5 2 2 4 2 3 3 3 3 3 
23 2 1 3 3 2 3 3 5 3 2 2 5 4 3 5 4 5 2 1 5 2 4 2 5 4 3 
24 3 2 4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 2 4 3 1 4 3 3 3 1 3 3 1 5 2 
25 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 3 
26 5 2 1 1 1 2 5 2 2 1 4 1 2 4 1 2 4 4 1 5 2 1 4 3 3 2 
27 4 1 2 2 2 4 2 3 3 2 2 3 3 2 1 3 1 5 3 4 1 3 1 1 1 4 







Apéndice 6: Base de datos de la muestra. 
 
ITEM 1 ITEM  2 ITEM  3 ITEM  4 DIMENSION 1  ITEM  5 ITEM  6 ITEM  7 ITEM  8 ITEM  9 DIMENSION 2 ITEM  10 ITEM  11 ITEM  12 ITEM  13 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 4 5 3 3 20 5 5 4 5 
5 5 5 4 19 5 4 5 5 4 23 5 5 5 5 
5 4 5 5 19 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 
2 4 5 5 16 5 0 5 5 5 20 5 5 4 5 
5 5 4 5 19 4 5 4 4 4 21 5 5 4 5 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 4 
5 5 3 5 18 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 5 5 4 5 24 5 4 5 4 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 
5 4 5 5 19 5 3 5 5 3 21 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 23 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 
5 5 5 5 20 5 1 5 5 5 21 5 5 5 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
3 4 5 3 15 3 4 3 3 3 16 4 3 3 3 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 5 5 5 3 
2 5 5 4 16 5 4 4 3 4 20 5 4 5 5 
3 5 5 5 18 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 
5 5 5 5 20 4 5 4 4 5 22 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
4 4 5 4 17 3 2 4 5 4 18 5 4 5 4 




5 4 5 4 18 5 5 5 5 3 23 5 4 5 5 
5 5 5 5 20 3 5 4 5 5 22 5 5 4 5 
5 5 4 5 19 4 5 5 5 5 24 4 4 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 1 5 5 5 21 5 5 5 0 
5 5 5 5 20 5 3 5 5 5 23 5 5 5 5 
4 4 3 4 15 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 
5 5 4 5 19 5 2 5 5 5 22 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 4 5 5 5 24 5 5 3 5 
2 4 5 5 16 5 5 5 4 3 22 5 3 3 4 
5 5 3 5 18 5 5 5 5 5 25 5 3 5 4 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 3 23 4 5 5 5 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 




5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 4 5 3 3 20 5 5 4 5 
5 5 5 4 19 5 4 5 5 4 23 5 5 5 5 
5 4 5 5 19 5 5 5 5 5 25 5 4 5 5 
2 4 5 5 16 5 0 5 5 5 20 5 5 4 5 
5 5 4 5 19 4 5 4 4 4 21 5 5 4 5 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 4 
5 5 3 5 18 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 5 5 4 5 24 5 4 5 4 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 
5 4 5 5 19 5 3 5 5 3 21 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 23 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 
5 5 5 5 20 5 1 5 5 5 21 5 5 5 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
3 4 5 3 15 3 4 3 3 3 16 4 3 3 3 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 5 5 5 3 
2 5 5 4 16 5 4 4 3 4 20 5 4 5 5 
3 5 5 5 18 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 
5 5 5 5 20 4 5 4 4 5 22 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 




5 4 5 5 19 5 5 4 4 4 22 5 4 4 4 
5 4 5 4 18 5 5 5 5 3 23 5 4 5 5 
5 5 5 5 20 3 5 4 5 5 22 5 5 4 5 
5 5 4 5 19 4 5 5 5 5 24 4 4 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 1 5 5 5 21 5 5 5 0 
5 5 5 5 20 5 3 5 5 5 23 5 5 5 5 
4 4 3 4 15 4 3 3 3 3 16 4 3 3 3 
5 5 4 5 19 5 2 5 5 5 22 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 4 5 5 5 24 5 5 3 5 
2 4 5 5 16 5 5 5 4 3 22 5 3 3 4 
5 5 3 5 18 5 5 5 5 5 25 5 3 5 4 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 3 23 4 5 5 5 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 2 2 5 14 5 5 4 5 2 21 2 4 4 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 4 5 3 3 20 5 5 4 5 
5 5 5 4 19 5 4 5 5 4 23 5 5 5 5 




2 4 5 5 16 5 0 5 5 5 20 5 5 4 5 
5 5 4 5 19 4 5 4 4 4 21 5 5 4 5 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 4 
5 5 3 5 18 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 5 5 4 5 24 5 4 5 4 
5 5 5 5 20 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 
5 4 5 5 19 5 3 5 5 3 21 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 4 4 5 23 5 5 5 5 
4 5 5 5 19 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 
5 5 5 5 20 5 1 5 5 5 21 5 5 5 4 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
3 4 5 3 15 3 4 3 3 3 16 4 3 3 3 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 5 5 5 3 
2 5 5 4 16 5 4 4 3 4 20 5 4 5 5 
3 5 5 5 18 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 
5 5 5 5 20 5 5 5 5 5 25 5 5 4 4 





DIMENSION 3  ITEM  14 ITEM  15 ITEM  16 ITEM  17 ITEM  18 ITEM  19 ITEM  20 ITEM  21 ITEM  22 DIMENSION 4 VARIABLE 1 ITEM 1 ITEM 7 ITEM 4 
20 5 5 3 5 5 5 5 5 5 43 108 5 4 4 
19 4 5 3 3 5 5 3 3 5 36 95 4 4 1 
20 4 5 3 5 5 5 5 4 5 41 103 4 5 4 
19 5 5 4 5 5 5 5 5 5 44 107 5 4 3 
19 4 5 3 0 5 5 5 5 5 37 92 5 5 5 




19 5 5 0 5 5 5 5 5 5 40 103 4 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 5 5 5 
18 5 5 3 4 5 5 4 5 5 41 102 3 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 109 3 4 4 
20 3 5 4 5 5 5 5 3 5 40 100 5 4 5 
20 4 5 5 5 5 4 4 5 5 42 105 5 4 3 
19 4 5 4 4 5 5 5 4 5 41 103 5 3 5 
19 4 5 5 5 5 5 5 5 5 44 104 4 4 3 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 2 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 3 4 4 
13 3 4 4 4 3 3 3 3 4 31 75 4 4 4 
18 3 5 5 5 5 5 5 4 5 42 104 4 4 3 
19 5 5 5 5 5 4 3 4 5 41 96 4 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 5 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 4 5 44 108 4 4 3 
18 3 5 4 3 5 5 5 5 5 40 103 5 5 4 
20 5 5 5 5 4 4 4 5 5 42 104 5 5 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 5 5 4 
18 5 5 4 4 3 4 5 4 5 39 92 5 4 4 
17 3 5 4 5 5 4 4 4 5 39 97 5 5 4 
19 5 5 4 5 5 5 5 3 5 42 102 4 5 4 
19 5 5 4 5 3 4 5 5 5 41 102 5 4 3 
18 5 5 4 5 4 5 5 5 4 42 103 5 5 5 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 5 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 4 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 5 5 5 
20 5 5 4 5 5 5 5 5 5 44 109 3 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 3 4 4 




20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 5 4 3 
13 3 4 3 4 4 3 3 3 4 31 75 5 3 5 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 106 4 4 3 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 2 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 3 4 4 
18 4 5 5 3 5 5 5 5 5 42 103 4 4 4 
15 4 5 5 5 5 5 4 3 5 41 94 4 4 3 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 105 4 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 109 5 4 4 
19 5 5 5 5 5 5 5 3 4 42 104 4 4 3 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 5 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 5 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 5 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 4 4 1 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 4 5 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 4 3 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 5 5 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 4 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 5 5 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 3 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 3 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 4 5 
20 5 5 3 5 5 5 5 5 5 43 108 5 4 3 
19 4 5 3 3 5 5 3 3 5 36 95 5 3 5 
20 4 5 3 5 5 5 5 4 5 41 103 4 4 3 
19 5 5 4 5 5 5 5 5 5 44 107 2 4 4 




19 4 5 4 5 4 4 4 4 5 39 98 4 4 4 
19 5 5 0 5 5 5 5 5 5 40 103 4 4 3 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 4 4 4 
18 5 5 3 4 5 5 4 5 5 41 102 5 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 109 4 4 3 
20 3 5 4 5 5 5 5 3 5 40 100 5 5 4 
20 4 5 5 5 5 4 4 5 5 42 105 5 5 4 
19 4 5 4 4 5 5 5 4 5 41 103 5 5 4 
19 4 5 5 5 5 5 5 5 5 44 104 5 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 4 1 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 5 4 
13 3 4 4 4 3 3 3 3 4 31 75 5 4 3 
18 3 5 5 5 5 5 5 4 5 42 104 5 5 5 
19 5 5 5 5 5 4 3 4 5 41 96 5 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 4 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 4 5 44 108 5 5 5 
18 3 5 4 3 5 5 5 5 5 40 103 3 4 4 
20 5 5 5 5 4 4 4 5 5 42 104 3 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 5 4 5 
18 5 5 4 4 3 4 5 4 5 39 92 5 4 3 
17 3 5 4 5 5 4 4 4 5 39 97 5 3 5 
19 5 5 4 5 5 5 5 3 5 42 102 4 4 3 
19 5 5 4 5 3 4 5 5 5 41 102 2 4 4 
18 5 5 4 5 4 5 5 5 4 42 103 3 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 4 4 3 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 4 4 
20 5 5 4 5 5 5 5 5 5 44 109 5 4 4 




15 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 101 5 5 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 5 5 4 
13 3 4 3 4 4 3 3 3 4 31 75 5 5 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 106 5 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 4 1 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 5 4 
18 4 5 5 3 5 5 5 5 5 42 103 5 4 3 
15 4 5 5 5 5 5 4 3 5 41 94 5 5 5 
17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 105 5 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 109 4 4 4 
19 5 5 5 5 5 5 5 3 4 42 104 5 5 5 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 3 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 3 4 4 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 4 5 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 4 3 
14 2 4 5 4 5 4 5 2 2 33 82 5 3 5 
20 5 5 3 5 5 5 5 5 5 43 108 4 4 3 
19 4 5 3 3 5 5 3 3 5 36 95 2 4 4 
20 4 5 3 5 5 5 5 4 5 41 103 3 4 4 
19 5 5 4 5 5 5 5 5 5 44 107 4 4 4 
19 4 5 3 0 5 5 5 5 5 37 92 4 4 3 
19 4 5 4 5 4 4 4 4 5 39 98 4 4 4 
19 5 5 0 5 5 5 5 5 5 40 103 5 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 4 4 3 
18 5 5 3 4 5 5 4 5 5 41 102 5 5 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 109 5 5 4 
20 3 5 4 5 5 5 5 3 5 40 100 5 5 4 
20 4 5 5 5 5 4 4 5 5 42 105 4 4 4 




19 4 5 5 5 5 5 5 5 5 44 104 4 5 5 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 110 4 4 5 
13 3 4 4 4 3 3 3 3 4 31 75 4 4 5 
18 3 5 5 5 5 5 5 4 5 42 104 1 2 4 
19 5 5 5 5 5 4 3 4 5 41 96 5 4 5 
20 5 5 5 5 5 5 5 5 5 45 108 4 4 4 
20 5 5 5 5 5 5 5 4 5 44 108 5 5 5 
18 3 5 4 3 5 5 5 5 5 40 103 4 4 3 
20 5 5 5 5 4 4 4 5 5 42 104 4 4 4 
 
ITEM 8 ITEM 14 ITEM 3 ITEM 6 ITEM 13 ITEM 2 ITEM 12 ITEM 11 ITEM 5 ITEM 15 ITEM 16 ITEM 9 ITEM 10 DIMENSION 1 ITEM 18 
4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 3 3 3 68 3 
1 2 3 3 5 5 1 4 4 4 4 1 2 48 4 
5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 73 4 
4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 2 59 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 4 
4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 5 5 67 4 
4 4 3 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 66 3 
5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 75 2 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 64 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 62 3 
4 4 5 4 4 5 3 5 5 3 4 3 3 66 2 
3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 59 4 
3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 70 5 
2 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 54 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 59 4 
4 4 5 5 3 5 4 4 5 4 3 3 2 62 3 




4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 56 3 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 4 62 3 
4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 3 2 2 55 2 
3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 57 3 
4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 71 2 
4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 69 4 
4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 69 3 
4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 3 3 3 68 3 
4 5 4 5 3 4 3 5 5 3 5 3 3 66 5 
5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 73 4 
4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 2 59 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 4 
4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 5 5 67 4 
4 4 3 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 66 3 
5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 75 2 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 64 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 62 3 
4 4 5 4 4 5 3 5 5 3 4 3 3 66 2 
3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 59 4 
3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 70 5 
2 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 54 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 59 4 
4 4 5 5 3 5 4 4 5 4 3 3 2 62 3 
4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 63 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 56 3 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 4 62 3 
4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 3 2 2 55 2 
3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 57 3 




4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 69 4 
4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 69 3 
4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 3 3 3 68 3 
1 2 3 3 5 5 1 4 4 4 4 1 2 48 4 
5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 73 4 
4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 2 59 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 4 
4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 5 5 67 4 
4 4 3 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 66 3 
5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 75 2 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 64 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 62 3 
4 4 5 4 4 5 3 5 5 3 4 3 3 66 2 
3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 59 4 
3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 70 5 
2 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 54 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 59 4 
4 4 5 5 3 5 4 4 5 4 3 3 2 62 3 
4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 63 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 56 3 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 4 62 3 
4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 3 2 2 55 2 
3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 57 3 
4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 71 2 
4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 69 4 
4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 69 3 
4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 3 3 3 68 3 
1 2 3 3 5 5 1 4 4 4 4 1 2 48 4 




4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 2 59 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 4 
4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 5 5 67 4 
4 4 3 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 66 3 
5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 75 2 
4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 64 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 62 3 
4 4 5 4 4 5 3 5 5 3 4 3 3 66 2 
3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 59 4 
3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 70 5 
2 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 54 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 59 4 
4 4 5 5 3 5 4 4 5 4 3 3 2 62 3 
4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 63 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 56 3 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 4 62 3 
4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 3 2 2 55 2 
3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 57 3 
4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 71 2 
4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 69 4 
4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 69 3 
4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 3 3 3 68 3 
1 2 3 3 5 5 1 4 4 4 4 1 2 48 4 
5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 73 4 
4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 2 59 4 
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 80 4 
4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 5 5 67 4 
4 4 3 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 66 3 




4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 64 4 
4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 62 3 
4 4 5 4 4 5 3 5 5 3 4 3 3 66 2 
3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 2 59 4 
3 4 5 5 5 5 5 5 4 4 3 5 4 70 5 
2 4 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 3 54 4 
4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 59 4 
4 4 5 5 3 5 4 4 5 4 3 3 2 62 3 
4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 63 4 
4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 2 56 3 
4 4 4 4 4 4 3 5 4 3 3 4 4 62 3 
4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 3 2 2 55 2 
3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 57 3 
4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 71 2 
4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 69 4 
4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 3 69 3 
4 4 2 4 3 2 2 2 2 2 2 3 2 46 2 
4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 53 3 
5 4 4 4 2 4 4 2 4 4 4 5 4 64 4 
4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 5 4 3 64 4 
5 4 3 5 1 3 4 3 4 3 3 4 3 58 4 
5 4 3 4 2 3 2 3 4 3 3 3 4 56 4 
4 1 2 5 3 1 3 4 1 1 2 4 4 42 1 
4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 74 5 
4 4 2 4 3 3 4 4 4 3 2 3 4 56 4 
5 5 5 5 2 5 4 4 5 5 5 5 2 72 5 
3 4 5 5 2 5 2 4 4 5 5 4 3 62 4 








Marketing Interno y Compromiso Organizacional en el Personal Administrativo de 








La presente investigación “Marketing interno y compromiso organizacional en el 
personal administrativo de la Universidad Privada – Lima 2016”, tuvo como objetivo 
general  determinar la relación entre marketing interno y el compromiso 
organizacional en el personal de la Universidad Cesar Vallejo – Lima, 2016. El tipo 
de estudio fue de investigación básica sustantiva y de campo, de diseño no 
experimental y transversal. La población estuvo constituida por 350 trabajadores 
de la Universidad objeto de estudio.  
La muestra fue determinada por 183 trabajadores entre hombres y mujeres 
de las edades de 18 a 40 años. La técnica utilizada fue la encuesta, así como el 
instrumento fue el cuestionario. La validación de los instrumentos se realizó 
mediante juicio de expertos y la confiabilidad se determinó mediante la prueba 
Alpha de Cronbach. Para contrastar las hipótesis se empleó la prueba Rho de 
Spearman.  
Se concluyó que existe relación entre el marketing interno y el compromiso 
organizacional en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016, ello se 
determinó mediante la prueba Rho de Spearman con un valor de 0.830 Asimismo 
se logró una significancia menor a 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipótesis 
nula. 




The present research "Internal Marketing and Organizational Commitment in the 




to determine the relationship between internal marketing and organizational 
commitment in the staff of the University Cesar Vallejo - Lima, 2016. The Type of 
study was substantive and field basic research, non-experimental and cross-
sectional design. The population was constituted by 350 workers of the University 
object of study. 
The sample was determined by 183 workers between men and women 
between the ages of 18 and 40 years. The technique used was the survey, as well 
as the instrument was the questionnaire. The validation of the instruments was 
performed by expert judgment and reliability was determined using the Cronbach 
Alpha test. To test the hypothesis, Spearman's Rho test was used. 
It was concluded that there is a relationship between the internal marketing 
and the organizational commitment in the personnel of the Private University - Lima, 
2016, this was determined by the Spearman Rho test with a value of 0.830 Also a 
significance lower than 0.05 was achieved, which Indicates that the null hypothesis 
is rejected. 




En la actualidad las empresas se desarrollan en un contexto globalizado, dinámico 
y competitivo, lo cual es razón suficiente para evaluar y mejorar las estrategias 
establecidas en la organización, en muchos casos la empresa reestructura su plan 
estratégico debido a que no realizaron los cambios pertinentes en el momento 
indicado. 
Según el diario Gestión, el 87% de los líderes de Recursos y de Negocios a 
nivel mundial considera que la falta de compromiso de los colaboradores es el 
principal problema que afrontan las compañías. En esta línea, el 60 % de ellos 
confesaron no disponer de un programa adecuado para la medición y 
perfeccionamiento del compromiso laboral. Asimismo, el 12 % afirma haber 
establecido un programa para la definición y fortalecimiento de la cultura 
corporativa y tan solo el 7 % se atribuyó un nivel de excelencia al calificar su 
capacidad para medir, promover y mejorar el compromiso laboral y la retención de 




 Considerando, según Miranda, Chamorro y Rubio (2007), que El 
compromiso organizacional es la capacitación y motivación continuas de toda la 
fuerza de trabajo e integración de la calidad en la planificación de la organización 
(p. 22). y según Domínguez (2012) “El marketing interno como capacidad 
organizativa desde la perspectiva de la teoría de recursos y capacidades así como 
también lo dice lo dice Martínez (2015) el Marketing interno, es el grupo de 
actuaciones de marketing elaboradas por la estructura y dirigidas hacia su propio 
personal, con el fin de conseguir una mejora sustancial en la capacitación e 
implicación de los individuos que la conforman para que trabajen de forma unida 
con una clara orientación hacia la regocijo de los requerimientos de sus clientes, 
es que queremos investigar si hay relación entre estos dos conceptos y como 
benefician a la empresa como lo describe Miranda, Chamorro y Rubio (2007), El 
compromiso organizacional es la capacitación y motivación continuas de toda la 
fuerza de trabajo e integración de la calidad en la planificación de la organización. 
 Estudios como los de Zegarra (2014). “Relación entre marketing interno y 
compromiso organizacional en el personal de Salud del Hospital de San Juan de 
Lurigancho” y Torres (2014) “Relación entre marketing interno y el compromiso 
organizacional de los trabajadores de una empresa pública de Lima”, demuestran 
que el marketing interno y el compromiso organizacional guardan relación entre sí. 
 A nivel local la Universidad César Vallejo es una organización que se dedica 
a brindar servicios educativos. Actualmente busca satisfacer las expectativas de 
sus colaboradores, a través de una mejora en el marketing interno, que permita 
crear un ambiente propicio para desarrollar sus actividades comprometidos con la 
institución para que los mismos colaboradores logren una estabilidad y en el 
transcurso del tiempo se identifiquen con la empresa. 
Por tanto se pretende determinar la relación que existe entre el Marketing Interno y 





Variable Marketing Interno  
El marketing interno es la herramienta que proporciona un conjunto de estrategias 




conseguir una ventaja competitiva en la empresa, que involucra a las personas que 
la conforman para que trabajen de forma conjunta con una clara orientación hacia 
la satisfacción de sus clientes y el logro de objetivos tanto personal como 
corporativos. 
 
Variable Compromiso Organizacional  
El compromiso organizacional es el vínculo que el colaborador ha desarrollado con 
la empresa, identificándose con sus metas, objetivos y valores, llegando a sentir 
que es parte de la corporación, además su deseo por quedarse en ella como 
integrante es muy fuerte, logrando altos niveles identificación institucional, 
generando una ventaja competitiva para la organización.  
 
METODOLOGÍA 
Esta investigación es básica de naturaleza descriptiva y correlacional, porque 
desde un primer momento se ha descrito y caracterizado la dinámica de cada una 
de las variables de estudio. Seguidamente se ha medido el grado de relación de 
las variables marketing interno y compromiso organizacional. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014). “Con los estudios descriptivos 
se busca especificar las propiedades, las características y los perfiles de personas, 
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta 
a un análisis” (p.92). 
Los estudios Correlaciónales tienen “como propósito conocer la relación o 
grado de asociación que exista entre dos o más conceptos, categorías o variables 
en un contexto en particular” (Hernández et al., 2010, p. 81). 
La investigación “Marketing interno y compromiso organizacional en el personal 
de la Universidad Privada - Lima, 2016”, tiene un diseño no experimental y 
transversal. 
Según Valderrama (2015), es no experimental porque “Se lleva a cabo sin 
manipular la (s) variable (s) independientes (s), toda vez que los hechos o sucesos 
ya ocurrieron antes de la investigación” (p. 178). 
Según Valderrama (2015), es transversal porque “Tiene como objetivo indagar 




procedimiento consiste en medir en un grupo de personas u objetos una o, 
generalmente, más variables y proporcionar su descripción” (p. 179). 
Para la presente investigación se calculó el tamaño de la muestra en  183 
trabajadores de la Universidad privada de  Lima, calculada con un 95% de nivel de 
confianza y una significancia de 0.0 5%. Siendo seleccionada de forma 
probabilística  debido a que a todos los elementos de la población no se les dio la 
oportunidad, se trató de seleccionar a los sujetos siguiendo determinados criterios 
procurando que la muestra sea representativa en todos los niveles de jerarquía y 
áreas.  
El instrumento que se utilizó en esta investigación como método de 
evaluación del Marketing Interno fue el  Cuestionario de Marketing Interno de la 
española María Bohnenberger del año 2005, que consta de 22 items, las cuales 
responden a una escala tipo Likert con cuatro opciones de respuesta. Teniendo 
como  dimensiones desarrollo, contratación y retención de empleados, adecuación 
al trabajo y comunicación interna. 
Asimismo para la variable Compromiso Organizacional se utilizó el 
cuestionario de Compromiso Organizacional de Mayer y Allen del año 2006, el 
objetivo del Test CO, es medir el nivel de compromiso organizacional, como un lazo 
o vínculo con la organización relacionado con el apego afectivo a la organización, 
los costes percibidos por el trabajador asociados a dejar la organización y con la 
obligación de permanecer en la organización, que consta de 21 items, las cuales 
responden a una escala tipo Likert con cuatro opciones de respuesta. Teniendo 






Contrastación de hipótesis 
1.- Hipótesis estadísticas: 
H0:  No existe relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional 
en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. 
H1:  Existe relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en 





Regla de decisión: 
Si p –valor < 0.05, rechazar H0 
Si p -  valor > 0.05, aceptar H0 
Tabla 16 









Marketing interno Coeficiente de correlación 1,000 ,830 
Sig. (bilateral) . ,015 
N 183 183 
Compromiso 
organizacional 
Coeficiente de correlación ,830 1,000 
Sig. (bilateral) ,015 . 
N 183 183 
 
Se observa en la tabla 15, un coeficiente de correlación de 0.830 lo cual indica que 
hay una correlación positiva. Como el Sig=0.015 < 0.05 entonces se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Es decir, existe relación entre el 
marketing interno y el compromiso organizacional en el personal de la Universidad 




Se concluye que existe relación entre el marketing interno y el compromiso 
organizacional en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016, ello se 
determinó mediante la prueba Rho de Spearman con un valor de 0,830. Asimismo 
se logró una significancia menor a 0.05, lo cual indica que se rechaza la hipótesis 
nula. 
Segunda:  
El marketing interno se relaciona con el compromiso normativo en el personal de 




Spearman un valor de 0,798, así como un sig < 0.05, concluyendo que se rechaza 
la hipótesis nula. 
Tercera:  
El marketing interno se relaciona con el compromiso de continuación  en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016., ello se observó a través de la prueba Rho 
de Spearman obtenido con un valor de 0,783. Además se logró un sig < 0.05, lo 
cual quiere decir que se rechaza la hipótesis nula. 
Cuarta:  
El marketing interno se relaciona con el compromiso afectivo en el personal de la 
Universidad Privada – Lima, 2016, lo cual se evidencia en la prueba Rho de 
Spearman aplicado con un coeficiente de 0,854. Asimismo se obtuvo una sig < 
0.05, determinando que se rechace la hipótesis nula. 
RECOMENDACIONES 
Primera:  
Se recomienda a la Universidad Privada implementar el marketing interno de 
manera continua para que el personal se sienta satisfecho e identificado con la 
empresa con el fin de permitir el compromiso organizacional de forma positiva 
generando una mayor eficiencia en los trabajadores y por tanto un nivel adecuado 
en la calidad de atención hacia los clientes externos.   
Segunda:  
Se sugiere a la Universidad Privada seguir procedimientos del marketing interno en 
los colaboradores a través de mejoras laborales lo cual va a permitir que el 
colaborador sienta gratitud y lealtad hacia la empresa respondiéndole de forma 
recíproca. 
Tercera:  
Se recomienda a la Universidad Privada aplicar el marketing interno, pues es una 




debido a la capacitación y desarrollo profesional que les mantiene a seguir en la 
empresa, así como la posibilidad de perder beneficios. 
Cuarta:  
Se sugiere a la Universidad Privada tener como política el marketing interno, ya 
que es un elemento fundamental en toda empresa que desea se genere el 
compromiso afectivo logrando que el colaborador se sienta identificado con los 
objetivos y los valores de la empresa. 
DISCUCIÓN  
Esta investigación tuvo como objetivo principal determinar la relaciona entre el 
marketing interno y el compromiso organizacional en el personal de la Universidad 
Privada – Lima, 2016 en el cual los datos son recogidos, analizados y puestos a 
discusión. 
Del análisis realizado, se puede observar en los resultados que existe 
relación entre el marketing interno y el compromiso organizacional en el personal 
de la Universidad Privada – Lima, 2016, pues se determinó que el 96,72% del 
personal administrativo señala que el marketing interno presenta un nivel alto y el 
53.55% del personal administrativo considera que el compromiso organizacional 
presenta un nivel alto; esto atribuye a los resultados que coinciden con la 
investigación de Zegarra (2014), quien concluyó que los análisis de la correlación 
entre el marketing interno y el compromiso organizacional, presentaron relaciones 
significativas y positivas.  
Los resultados obtenidos ha confirmado la Hipótesis Estadistica, poniendo 
de manifiesto que existe relación entre el Marketing interno y Compromiso 
Organizacional en el personal de la Universidad Privada – Lima, 2016. Los 
resultados obtenidos coinciden con los sustentos teóricos de Torres (2014), quien 
concluyó que en el análisis de las correlaciones entre el marketing interno y el 
compromiso organizacional, se presenta una relación significativa entre las 
variables. Los análisis de la relación entre las dimensiones del marketing interno y 
del compromiso organizacional, señalan que se presentan también relaciones 
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